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Cestovní ruch pĜedstavuje fenomémĽ který svým pestrým a vzkvétajícím charakterem 
vytváĜí rĤzná odvČtví mnoha tváĜí a podob. PĜedstavuje pro účastníky cestovního ruchu 
faktory vzdČlávacíĽ poznávácí, stavy pocitových a emočních proţitkĤĽ uskutečnČní realizace 
plánĤ či výsledky v podobČ ekonomických prospČchĤ, a velké mnoţství dalších kladným 
faktorĤ. 
PĜi blíţícím se ukončení studia, oboru ekonomiky se zamČĜením na cestovní ruchĽ se 
naskytovala otázka výbČru témata pro závČrečnou bakaláĜskou práci. VýbČrem tématu 
Analýza významu sportovních akcí v cestovních ruchuĽ jsem docílil skloubení krásného 
odvČtví cestovní ruch s odvČtvím sportuĽ které postihuje psychické i fyzické rozpoloţení 
človČka v podobnČ prospČšném smČru.  
Touhu propojit cestovní ruch a sportĽ který pĜedstavuje součást mého ţivota pĜedevším 
díky vedení rodičĤ k aktivnímu ţivotnímu styluĽ jsem realizoval prostĜednictvím sportovních 
událostí a akcíĽ které pĜedstavují významné dopady na cestovní ruch. 
V bakaláĜské práci definuji základní charakteristiku cestovního ruchuĽ pomocí analýz 
vybraných sportovních akcí Ĝeším jejich vliv a dopady na mnohé odvČtví s dĤrazem na 
cestovní ruch. Značnou část práce vČnuji marketingovým aktivitám sportovních akcíĽ které 
pĜedstavují významný nástroj pro efektivní ovlivĖování výsledného dopadu na Ĝadu faktorĤ 
souvisejících s cestovním ruchem.   
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2. Metodika zpracování a cíl práce  
 
Metodika zpracování bakaláĜské práce na téma Analýza významu sportovních akcí                    
v cestovním ruchu se dČlí na část teoretickou a praktickou. Teoretická část se zpočátku zabývá  
cestovním ruchemĽ který se vyznačuje svou pestrostí a bohatostíĽ proto je tĜeba určit základní 
definice a pohledy na odvČtví prostĜednictvím zkoumání druhĤ a forem. Sport a sportovní 
akceĽ jako součást cestovního ruchuĽ analyzujeme z rĤzných úhlĤ pohledu. ZamČĜujeme se na 
analýzu výhod a nevýhod v poĜádání velkých sportovních akcíĽ dále pak na marketingové 
aktivity v podobČ sportovního marketinguĽ marketingu sportovní události a faktorem 
propagace události v podobČ rĤzných typĤ reklamy, včetnČ sportovní reklamy. Teoretickou 
část uzavírají kapitoly vČnované sponzorování ve sportuĽ sponzorování sportovních událostí a 
dalších sponzorských aktivit souvisejících se sportovní akcí.  
V praktické části bakaláĜské práce vČnuji prostor analýze významných mezinárodních 
sportovních akcí ve svČtČ a událostí konaných na území České republiky v roce 2015. Dopady 
a pĜínosy sportovních událostí pro cestovní ruch jsem vyhodnocoval u zimních a letních 
Olympijských her a Mistrovství svČta ve fotbale. Z pohledu akcí poĜádaných v České 
republice, jsem analyzoval dopady a efekty pozitivní či negativní u Mistrovství Evropy ve 
fotbale do 21 let v PrazeĽ Olomouci a Uherském HradištiĽ SvČtovém poháru v Biatlonu 
v Novém MČstČ na MoravČ a Halovém mistrovství Evropy v atletice konaném v Praze.  
PodrobnČjší rozbor je soustĜeden na sportovní událost Mistrovství svČta v ledním 
hokeji 2015. V textu popisuji základní charakteristiku šampionátu a destinací z pohledĤ 
ubytovacích sluţeb, turistického potenciálu mČst PrahyĽ Ostravy a okolíĽ finančních náhledĤ 
na organizaciĽ pĜíjmĤ a výdajĤ rĤzných subjektĤ. BakaláĜská práce se kromČ faktorĤ 
spojených s cestovním ruchem a sportovní akcí zamČĜuje na marketingové aktivityĽ které 
pĤsobí v podobČ komunikačního média a jsou vhodným prostĜedníkem pro ovlivnČní 
výsledného dopadu na cestovní ruch. 
 Dotazníkové šetĜení bylo zamČĜeno na návštČvníky hokejového šampionátu a 
zkoumalo jejich aktivitu z pohledu turistikyĽ ubytovacích sluţebĽ dopravních sluţebĽ 
finančního zatíţení nebo dojmu či celkové spokojenosti z akce. TištČný a elektronický 
dotazník pro fanoušky mistrovství svČta v Praze i OstravČ vyplnilo celkem 102 osob.  
Hlavním cílem bakaláĜské práce je analyzovat dopady vyvolané poĜádáním a konáním 




3. Formy a druhy cestovního ruchu 
 
3.1 Pojem cestovní ruch a jeho definice 
Cestovní ruch je mnohostranným a pestrým odvČtvím rĤzných druhĤ a foremĽ proto     
i definice cestovního ruchu nabývají mnoha rĤzných podob.  
Pro pĜíklad uvádím definici cestovního ruchu podle SvČtové organizace cestovního 
ruchu (UNWTO)Ľ která definuje cestovní ruch jako činnost osobĽ které cestují a pobývají 
v místech mimo své obvyklé prostĜedí po dobu kratší neţ jeden ucelený rok. Jejich účelem je 
vyuţití volného času nebo sluţebních cest (czechtourism.cz, 2015). 
Další definice popisuje cestovní ruch jako souhrn jevĤ a vztahĤĽ které vyplývají 
z cestování a pohybu osob za pĜedpokladuĽ ţe místo pobytu osob není jejich trvalým 
bydlištČm nebo zamČstnáním ĚRýglováĽ Burian a VajčnerováĽ Ň011ě. 
Cestovní ruch chápeme jako socioekonomický a prostorový jevĽ který je objektem 
zájmu ekonomikyĽ sociologieĽ geografieĽ psychologieĽ ale také medicíny či urbanismu            
a vysvČtlujeĽ ţe zkoumání cestovního ruchu z pohledu pouze jedné disciplíny je nedostačující. 
Proto je vyčlenČna ekonomika cestovního ruchuĽ technika cestovního ruchuĽ rekreologie         
a mnohé další disciplíny které definující cestovní ruch z rĤzných pohledĤ ĚHamernehováĽ 
2008).  
RĤznorodost cestovního ruchuĽ která zahrnuje rĤzné druhy dopravyĽ nabízí ubytování 
a stravováníĽ turistické atraktivity a zaĜízeníĽ sluţby ze stran cestovních kanceláĜí a agenturĽ 
prĤvodcovské sluţbyĽ turistické informační systémy a mnoho dalších sluţeb spojených 
s cestovním ruchem. Cestovní ruch jako odvČtví patĜí mezi nejvýznamnČjší součásti národní   
i svČtové ekonomiky. 
 Cestovní ruch je charakterizován jako výraznČ ekonomicky pĜínosný za pĜedpokladuĽ 
ţe je správnČ rozvíjen. Podílí se na rĤstu HDP zemČĽ značnou částí podporuje rozvoj lokality, 
vytváĜení pracovních místĽ je faktorem vedoucím ke zvyšování pĜíjmĤ domácností apod. Mezi 
dĤleţité faktory patĜí jeho sezónní charakterĽ zátČţ pro ţivotní prostĜedíĽ naopak odmČĖuje 
lidiĽ kteĜí hledají odpočinekĽ pečují o své zdravýĽ uţívají si rozptýleníĽ hledají zábavu nebo 







3.2 Typologie cestovního ruchu 
Cestovní ruch nabývá mnoha forem, je souhrnem rĤzných vztahu a jevĤ. Proto je 
moţno cestovní ruch členit podle podob v jakých se projevujeĽ ať jiţ z nabídkového nebo 
poptávkového pohledu. 
Jednou z variant členČní cestovního ruchu je moţnost rozlišovat druhy a formyĽ kdy 
rozhodujícím kritériem je motivace prostĜedí. Moţností pohledu na členČní je mnohoĽ jedno    
z moţných členČní ukazuje Vystoupil (2006) a je jím vyjádĜení jeho jevové formyĽ které lépe 
charakterizuje účastníka cestovního ruchu z hlediska: 
 místa realizaceĽ 
 vztahu k platební bilanci státuĽ 
 pĜevaţující motivace účasti na cestovním ruchuĽ 
 délka pobytuĽ 
 zpĤsobu zabezpečení cesty a pobytuĽ 
 zpĤsobu financováníĽ 
 počtu účastníkĤĽ 
 vČkĤ účastníkĤĽ  
 pĜevaţujícího prostĜedí pobytu atd. 
 
3.3 Formy cestovního ruchu 
Formy cestovního ruchu jsou charakterizovány svou reakcí na potĜeby účastníkĤ         
a odpovídají nejširším i specifickým potĜebám účastníka cestovního ruchu ĚRýglováĽ Burian a 
VajčnerováĽ Ň011ě. 
Vystoupil (2006) popisuje formy cestovního ruchu podle motivace návštČvníkĤ           
a jejich vztahu k cestovnímu ruchu. Jednotlivé formy se vymezují podle primárních motivĤ 
vedoucích k realizaci cestovního ruchuĽ patĜí mezi nČ motivy rekreačníĽ kulturníĽ sportovníĽ 
společenskéĽ ekonomickéĽ specifické a mnohé další. 
 
3.3.1 Rekreační cestovní ruch 
Rekreační aktivity z pohledu cestovního ruchu vyţadují cestování účastníkĤ do místĽ 
kde se nachází zaĜízení nebo pĜírodní podmínky potĜebné k uskutečnČní rekreačních aktivit 





Hlavním faktorem této formy cestovního ruchu je fyzická a psychická regenerace.            
Z historického hlediska a vývoje cestovního ruchu se jedná o jednu z nejstarších a nejvíce 
rozšíĜených forem. Tato forma zahrnuje pĜeváţnČ pĜímČstskou rekreaciĽ pobyty na dovolené   
a taky cestovní ruch lázeĖskýĽ který vyuţívá pĜírodní léčivé faktory ĚvodaĽ plynyĽ klima 
apod.). 
 PĜíměstská rekreace se odehrává v prostĜedí mČst a lokalitáchĽ které jsou vyuţívány 
kvĤli dobré dostupnosti pomocí mČstské hromadné dopravyĽ pČšky nebo na kolech. 
PatĜí mezi nČ pĜímČstské parkyĽ rekreační zaĜízeníĽ vodní plochyĽ lesy apod.   
Jedná se o víkendovou nebo krátkodobou alternativu pro druhé bydleníĽ kterým mĤţe 
být chataĜení či chalupaĜení. 
 Lázeňský cestovní ruch je charakteristický pobytem v lázních za účelem regeneraceĽ 
poznání nebo napĜíklad obohacení sociálních kontaktĤ. Mezi další faktory spojené      
s účastí na tomto druhu cestovního ruchu jsou kondiční a preventivnČ-zdravotní 
pobyty. S historickým ohledem na dlouhou tradiciĽ povČstĽ kvalitu lázeĖství a klientele 
s nadpĤmČrnými výdajiĽ se jedná o jednu z klíčových forem aktivního cestovního 
ruchu pro Českou republiku (Vystoupil, 2006). 
 
3.3.2 Kulturní cestovní ruch 
Hlavním znakem je touha po poznávání jiných kulturĽ zvykĤĽ tradicĽ zpĤsobĤ ţivotaĽ 
náboţenství apod. 
 Vzdělávací cestovní ruch je jednou z forem kulturního cestovního ruchu a je 
motivován získáváním znalostníĽ dovedností a celkovČ vzdČláváním se v navštívené 
destinaci. VzdČlávání má často podobu samostudia krajiny a navštívené společnosti. 
Účastník docílí vzdČlávání individuálnČ vynaloţením vlastních nákladĤ nebo za 
pomoci rĤzných organizacíĽ institucí v zemi bydlištČ návštČvníkaĽ pĜeváţnČ v podobČ 
jazykových kurzĤĽ poznávání místních kulturĽ zvykĤ apod. Studijní pobyty hrazené 
celkovČ nebo částečnČ z prostĜedkĤ grantĤĽ stipendií navštívené zemČ nejsou zahrnuty 
do vzdČlávacího cestovního ruchu. 
 Náboženský cestovní ruch nebo taky religiózní či poutní cestovní ruch je 
charakterizován návštČvami a prohlídkami kostelĤĽ katedrálĽ hĜbitovĤĽ poutních místĽ 




 Alternativní cestovní ruch se vyznačuje poznáváním ţivota jiných lidí a jejich 
domácího prostĜedíĽ vČtšinou se jedná o menší skupinky lidíĽ respektující potĜebyĽ 
zvyklosti místní komunity a jejich ţivotního prostĜedí. 
 
3.3.3 Společensky orientovaný cestovní ruch 
Vyznačuje se motivací návštČvníka k uskutečnČní společenského setkání v destinaci. 
 Návštěva pĜíbuzných a známých je asi nejrozšíĜenČjší formou společensky 
orientovaného cestovního ruchu a je uskutečĖována v podobČ návštČvy pĜíbuzenstva    
a následným uskutečnČním návštČvy kulturní památkyĽ společenské akceĽ sportovní 
události apod. 
 Klubový cestovní ruch je další společensky orientovanou formou cestovního ruchu   
a jeho charakteristickým znakem je organizovanČ vytvoĜená skupina lidíĽ kterou 
spojují společné zálibyĽ zájmy a podobnČ zamČĜený styl vyuţívání volného času. MĤţe 
se jednat napĜíklad o kulturní nebo sportovní aktivity. Pobyty se často vyznačují 
bohatou programovou náplní s vysokou mírou animace. 
 
3.3.4 Sportovní cestovní ruch 
DČlíme na dvČ skupinyĽ a to na formy cestovního ruchu, které jsou aktivnČ zamČĜeny     
v podobČ sportovních činností a na formy cestovního ruchu s pasivní sportovní činností. 
 Aktivně orientovaný sportovní cestovní ruch se vyznačuje aktivním zapojením 
návštČvníka do sportováníĽ udrţováním kondiceĽ posilováním zdraví a duševních 
vlastností človČka. Jedná se napĜíklad o vysokohorskou turistikuĽ pČší turistikuĽ 
cykloturistikuĽ vodáctví apod. Specifickou formou je turistika zamČĜená na lov zvČĜe 
či rybolovĽ mezi kterou Ĝadíme napĜíklad loveckou turistiku. 
 Pasivně orientovaný sportovní cestovní ruch se pĜedstavuje pasivní účastí na 
sportovních akcích mimo místo bydlištČ návštČvníka v podobČ tzv. sportovního 
diváctví. NapĜíklad sledováním oblíbeného sportovního týmu na turnaji v zahraničí 








3.3.5 Ekonomicky zaměĜený cestovní ruch 
V této kategorii se zdĤrazĖují pĜedevším ekonomické a profesní aspekty motivace 
účastníka. Charakteristikou ekonomicky zamČĜeného cestovního ruchu je skutečnost, ţe 
probíhá pĜeváţnČ v pracovním čase účastníkaĽ ikdyţ obsahuje prvky volnočasového 
cestovního ruchu. 
 Obchodní cestovní ruch zahrunuje pĜeváţnČ obchodní sluţební cesty spočívající       
v jednáním mezi firmamiĽ institucemi a organizacemiĽ sjednáváním obchodních 
kontraktĤ apod. Jde o klasický pĜíklad ekonomicky a profesnČ orientovaného 
cestovního ruchu. 
 Kongresový cestovní ruch se vyznačuje účastí na kongresechĽ semináĜích                  
a konferencích rĤzného charakteruĽ slouţících k odbornýmĽ vČdeckým setkáváním         
s následnou výmČnou informací na národní či mezinárodní úrovni. 
 Cestovní ruch veletrhů a výstav je formou ekonomicky orientovaného cestovního 
ruchu a je definován vystavováním a nabízením rĤzných produktĤ či sluţeb s cílem 
zaujmout účastníkyĽ informovat je a podnítit je k budoucí aktivitČ. 
 Incentivní cestovní ruch nazýván taky jako motivačníĽ stimulační a je vyuţíván 
zamČstnavatelem jako stimul k pracovnímu výkonuĽ k setkání ve firmČ nebo jako 
odmČna za dosaţené výkony. Dalším charakteristickým faktorem pro incentivní 
cestovní ruch je ten,  ţe náklady spojené s účastí hradí pĜeváţnČ nebo v plné výši 
zamČstnavatel. Jedná se napĜíklad o dovolené pro nejlepší pracovníkyĽ semináĜeĽ 
školící programyĽ exkurse spojené s rekreačním programem. Dále pak zahraniční 
praxeĽ skupinové zájezdy pro výherce prodejních soutČţíĽ pobyty pro nejlepší prodejce 
obchodních firem apod. 
 
3.3.6 Specificky orientovaný cestovní ruch 
Vymezen pĜedevším na základČ specifických motivĤ účastníka, mezi které Ĝadíme 
napĜíklad zájem o nákupní cestovní ruchĽ politický cestovní ruchĽ vojenský cestovní ruch 
apod. 
 Nákupní cestovní ruch je chápán jako proţitkový akt realizováný na základČ 
motivace záţitku a proţitku z nakupování specifických produktĤ. VČtšinou se jedná o 




 Politický cestovní ruch se vyznačuje účastí diplomatĤ v souvislosti s rĤznými 
politickými akcemiĽ kterými mĤţou být sjezdyĽ mítinkyĽ shromáţdČní. 
 Další specifické formy cestovního ruchu popisuje Ryglová ĚŇ01Ňě , jako zvláštní 
specializované spotĜebilské a cestovatelské segmentyĽ které uspokojují určitou část 
účastníkĤ cestovního ruchu. 
 
3.4 Druhy cestovního ruchu 
Druhy cestovního ruchu, narozdíl od forem cestovního ruchu, zohledĖují pĜeváţnČ 
prĤbČh cestovního ruchu a vyjadĜuje jakým zpĤsobem je realizován v závislosti na vnČjších 
faktorech a tudíţ na podmínky geografickéĽ ekonomickéĽ společenské a mnohé další. StručnČ 
a pĜehlednČ druhy cestovního ruchu charakterizuje Vystoupil (2006). 
 
3.4.1 Cestovní ruch a původu účastníků 
Rozlišujeme domácí a zahraniční cestovní ruch podle pĤvodu návštČvníka. 
 Domácí cestovní ruch se vyznačuje cestováním a pobytem občanĤ mimo místo jejich 
trvalého bydlištČĽ jejichţ účelem je vyuţité volného časuĽ konání obchodních aktivitĽ 
profesních povinností nebo jiného účeluĽ který trvá ne déle neţ jeden rok a je 
realizován kompletnČ ve vlastním státČ. 
 VnitĜní cestovní ruch je pojem zahrnující domácí cestovní ruch a pĜíjezdový cestovní 
ruch. Jedná se o část z širšího pojmuĽ kterým je jiţ výše popsaný domácí cestovní 
ruch. 
 Zahraniční cestovní ruch je určen pĜekročením státních hranic narozdíl od domácího 
cestovnímu ruchu. Pojem je pouţíván z pohledu daného státu a je vyjádĜen souhrnem 
pĜíjezdového a výjezdového cestovního ruchu. 
 PĜíjezdový cestovní ruch je charakterizován a relizován obyvateli jiných zemí 
cestujících do dané zemČ. Pouţívá se pojem incoming. 
 Výjezdový cestovní ruch pĜedstavuje cestovní ruch obyvatel dané zemČĽ který je 
uskutečnČn cestou do jiných zemíĽ kde musí ovšem platitĽ ţe pobyt je kratší neţ jeden 








3.4.2 Cestovní ruch a počet účastníků 
Rozlišujeme tĜi druhy cestovního ruchu tohoto typu na základnČ počtu účastníkĤĽ 
jedná se o individuální cestovní ruchĽ kolektivní cestovní ruchĽ masový cestovní ruch. 
 Individuální cestovní ruch pĜedstavuje cesty malých skupinĽ jakými jsou jednotlivci 
nebo rodinyĽ které cestují samostatnČĽ nikoliv s pomocí organizovaných skupin. Jedná 
se o individuální rekreaci a mĤţe jít napĜíklad o chataĜení. 
 Kolektivní cestovní ruch je vyznačován cestováním vČtšího počtu nebo skupiny lidí 
u které dochází narozdíl od individuálního cestovního ruchu k organizování. 
PĜíkladem je tzv. skupinový nebo společenský cestovní ruch nebo klubový cestovní 
ruch. 
 Masový cestovní ruch je charakterizován masovou účastí turistĤ a jde o opak 
individuálního cestovního ruchu. NepĜíznivým faktorem je častý negativní dopad na 
ţivotní prostĜedí. 
 
3.4.3 Cestovní ruch a věk účastníků 
 Mládežnický cestovní ruch definujeme vČkovou hranicí účastníkĤ na 15 aţ Ň4 letĽ 
kteĜí uţ necestují na dovolenou se svými rodiči a pĜitom ještČ ne s vlastní rodinou. 
VČtšinou se jedná napĜíklad o školní táboryĽ školní výlety. 
 Seniorský cestovní ruch je vymezen vČkem ukončení pracovní aktivityĽ který 
obsahovČ odpovídá zájmĤmĽ potĜebámĽ fyzickým a ekonomickým moţnostem osob 
starší generace. 
 
3.4.4 Cestovní ruch a délka trvání 
Tento druh cestovního ruchu rozlišujeme pĜeváţnČ mezi krátkodobým a dlouhodobýmĽ 
pĜičemţ hranice mezi krátkodobým a dlouhodobým pobytem jsou čtyĜi pĜenocování. 
 Krátkodobý cestovní ruch mĤţeme dále členit na tranzitní či pasaţérský cestovní 
ruch, kdy účastník obmČĖuje místa pobytu a pĜenocováníĽ krátkodobý cestovní ruch 
napĜíklad obchodníĽ který se uskutečĖuje v prĤbČhu týdneĽ výletní cestovní ruch který 




 Dlouhodobý cestovní ruch je definován v podobČ dovolených s více neţ                     
4 pĜenocováními a nebo lázeĖský cestovní ruchĽ který se obyčejnČ odehrává po dobu      
ň týdnĤ. 
 
3.4.5 Cestovní ruch a pĜevaha místa pobytu 
Druh cestovního ruchu hodnotící podle pĜevahy místa pobytu je úzce spojen s typem 
stĜedisek cestovního ruchuĽ kaţdé stĜedisko je charakterizováno specifickou charakteristikouĽ 
zamČĜením a nabízí jiný sortiment sluţeb. 
 Městský cestovní ruch je jedním z nejrozšíĜenČjších druhĤ cestovního ruchu a má 
pĜeváţnČ krátkodobý charakter v podobČ návštČvy mČstĽ jejich atraktivit nejčastČji       
v podobČ památekĽ sluţeb a celkovČ chodu a ţivota mČsta. 
 Venkovský cestovní ruch nazýván také jako rurálníĽ je charakteristicky i povahovČ 
opakem mČstského cestovního ruchu. Je tvoĜen vícedenními pobyty na venkovČĽ 
vyplnČn o rekreační aktivity v podobČ procházekĽ pČší turistikyĽ jízdČ na koleĽ péčí       
o zvíĜata nebo seznamováním se s podomácku vyrobenými potravinami. Mezi další 
faktory patĜí mnohdy zpĤsob a typ ubytováníĽ který odpovídá tematické náplni dané 
lokality. PĜíkladem venkovského cestovního ruchu je agroturistikaĽ ekoagroturistikaĽ 
ekoturistikaĽ dobrodruţný cestovní ruchĽ kulturní cestovní ruch. 
 
3.4.6 Cestovní ruch a způsobu ubytování 
 Hotelový cestovní ruch je vyznačován tímĽ ţe účastníci jsou obytovaní v hotelovém 
typu hromadného ubytovacícho zaĜízení s nabídkou sluţeb stravovacíchĽ animačních       
a dalších sluţeb. 
Hotel chápeme jako soubor mnoha oddČleníĽ stĜedisekĽ kterými jsou úseky ubytovacíĽ 
stravovacíĽ personálníĽ úsek poskytující návštČvníkĤm sluţby v podobČ programového 
vyplnČní apod. ĚKĜíţek a NeufusĽ Ň014ě. 
Parahotelový cestovní ruch je označován ubytováním v jiném ubytovacím zaĜízení 
neţ je hotel. VČtšinou se jedná o objekty individuální rekreaceĽ jde o ubytování           







3.4.7 Cestovní ruch a vliv na platební bilanci 
Z ekonomického hlediska jde o velice dĤleţité druhové dČlení cestovního ruchu.    
Jedná se o mezinárodním cestovním ruchu a jeho pĜínosechĽ tj. pĜíjmech a výdajíchĽ které 
vstupují do platební bilance státu. 
 Aktivní cestovní ruch je určen pĜíjezdy zahraničních turistĤ do zemČ a nastává pokud 
pĜíjmy z cestovního ruchu pĜevaţují nad výdaji a to znamenáĽ ţe vzniká kladné saldo 
platební bilance. 
 Pasivní cestovní ruch se realizuje pokud výdaje cestovního ruchu pĜevyšují pĜíjmy      
a dochází k zápornému saldu platební bilance. Tahle situace nastává v podobČ odlivu 
finančních prostĜedkĤĽ kdy domácí obyvatelé odjíţdČjí do zahraničí a nastavá tzv. 
neviditelný export. 
 
3.4.8 Cestovní ruch a způsobu financování 
DČlíme na dva druhy cestovního ruchuĽ jedním z nich je komerční cestovní ruchĽ 
druhým sociální cestovní ruch. DČlení probíhá podle zpĤsobu úhrady nákladĤ ve spojitosti       
s cestovním ruchem. 
 Komerční cestovní ruch je vyznačen tímĽ ţe účastník si veškeré výdaje hradí sám. 
 Sociální cestovní ruch se charakterizuje tímĽ ţe dochází k částečnému nebo i plnému 
hrazení výdajĤ z druhé strany. Jde napĜíklad o dČtské táboryĽ lázeĖské pobyty nebo 
incentivní cestovní ruch. 
 
Výše uvedený výčet druhĤ a forem cestovního ruchu není uplný. Cestovní ruch nabízí 
mnoho smíšených variant a nČkteré není moţné jednoznačnČ pĜiĜadit k určitému druhu nebo 
formČ. Vliv mnoha vnČjších faktorĤ a samotné motivace neustále vytváĜí nové formy a druhy 












4. Akce a události jako součást cestovního ruchu 
ůkce a události v prostĜedí cestovního ruchu mají pestrou škálu forem a mĤţeme je 
rĤznČ členit. Podle obsahu mĤţe jít o události kulturníĽ zábavnéĽ umČleckéĽ sportovníĽ 
rekreačníĽ zamČĜené na vzdČlávání nebo politiku. StručnČ nastíním akce kulturního a zábavnČ 
společenského typu. Událostmi sportovního charakteru se budu zabývat samostatnČ v textu 
níţe. 
 
4.1 Kulturní akce a události 
Do kulturních akcí a událostí Ĝadíme akce spojené s kulturouĽ kdy jejich  celkový 
dopad se dotýká nejen návštČvníkĤ dané destinaceĽ ale i mistních obyvatel. Základním 
faktorem je kultura a pĜírodní pĜedpokladyĽ které vytváĜí rozvoj cestovního ruchu v kaţdé 
destinaci. ěadíme zde festivaly a pĜehlídky rĤzného charakteruĽ hudební koncertyĽ a letní 
festivalyĽ venkovní pĜedstaveníĽ divadelní pĜedstaveníĽ muzikályĽ akce poĜádané v prostĜedí 
muzeíĽ hradĤ nebo zámkĤ (KotíkováĽ Ň01ň). 
 
4.2 Zábavní a společenské akce a události 
 Mezi zábavní a společenské akce Ĝadíme události nenáročnéĽ kde se o samotný poţitek 
z účasti na události tohoto typu stará prostĜedí z pohledu místa či osob. ěadíme zde rĤzné 
souteţČ plesyĽ pĜehlídky všeho druhu nebo taky venkovní zábavyĽ plesy a zábavní parky. 
Škála zábavních a společenských akcí je široká. 
 
4.3 Sportovní akce a události  
Sportovní akcí rozumíme propojení sportovcĤĽ jejich fanouškĤĽ místa konání akce, ale 
taky napĜíklad účast médií. Sportovní akce pĜedstavují velkou rozmanitost kvĤli významu      
a velikosti jednotlivých akcí z pohledu divákĤĽ účastníkĤ nebo zpĤsobĤ organizace dané 
sportovní akce. DĤleţitým faktorem je rozmanitost sportu jako takového a nespočet 
sportovních soutČţíĽ ligĽ turnají apod. Sportovní akce mĤţeme dČlit na akce výkonnostního 








4.3.1 Velké sportovní akce 
Mezi velké sportovní akce Ĝadíme události typu olympisjkých her nebo mistrovství 
svČta v rĤzných formách sportu. Události podobného charakteru maji celosvČtový význam     
a účastní se jích velký počet fanouškĤĽ turistĤĽ sportovcĤĽ zástupcĤ médií a osob zastupujících 
rĤzné sféry. PĜipravy na uspoĜádání akce mezinárodního rozmČru si ţádají profesionální 
pĜístup na pĜípravy a kvalitníĽ bezproblémový prĤbČh akce. Společnými rysy velkých 
sportovních událostí je výbČr místa prostĜednictvím výbČrového Ĝízení. Velké sportovní akce 
se konají v dané destinaci opakovanČ aţ po delší dobČ a dlouhodobý odkaz je naplanovaný 
prostĜednictvím zĜízených institucí určených k události ĚKotíkováĽ Ň01ň). 
 
4.3.2 PĜednosti a nedostatky velké sportovní akce 
Velkou sportovní akcí rozumíme událost národního nebo mezinárodního rozsahuĽ 
která vyvolává Ĝadu celospolečenský dopadĤĽ jsou významným hospodáĜským podnikem       
a stavají se významným faktorem pro rozvoj oblastiĽ ale i celé zemČ (Hobza a RektoĜík, 
2006). 
Kaţdá sportovní akce vyvolává pozitivní i negativní vlivy v rĤzných odvČtvých           
a formáchĽ je potĜeba s nČmi kalkulovat pro dosaţení efektivního výsledku z konání sportovní 
události. Hodnocení celospolečenských dopadĤ velké sportovní události mĤţeme brát              
z rĤzných hledisekĽ v první ĜadČ se zabývám efekty ekonomickými.  
 Ekonomické efekty pĜedstavují z pohledu pozitivních vlivĤ investiční a spotĜební 
výdaje nebo napĜíklad stoupající zamČstnanostĽ mezi negativní vlivy mĤţeme zaĜadit 
zvýšení cenĽ pĜedimenzované kapacity pro sportovní akci. 
 Turistika pĜedstavuje z pohledu pozitivních dopadĤ napĜíklad zvyšení atraktivnosti 
regionu pro turistyĽ naopak negativem mĤţe být pĜelidnČní. 
 Infrastruktura a její pozitivní vliv pro konání velké sportovní události je 
pĜedstavován novými pĜíleţitostmi a renovováním zaĜízeníĽ zlepšením a investováním 
do infrastruktury. Negativní vlivy se projevují zvýšenou zátČţí ţivotního prostĜedí 
nebo nepĜístupností nČkterých zaĜízení pro veĜejnost. 
 Socio-kulturní efekty se v pozitivním pohledu pĜedstavují nárĤstem potenciálu pro 
záţitek a volný čas obyvatelstva nebo podporou místní kultury a tradicĽ z negativního 




 Psychologické efekty a jejich pozitivním vlivem chápeme napĜíklad nárĤst lokální 
identity a sniţení entnocentrizmu. Mezi moţné negativní vlivy Ĝadíme konflikty mezi 
místními a návštČvníkyĽ tradicionalismus. 
 Politické efekty pĜedstavují z pohledu pozitivních vlivĤ zlepšení mezinárodního 
náhledu k místní politiceĽ vČtšinou prostĜednictvím reklamy. Mezi negativní vlivy 
mĤţeme zaĜadit moţný nárĤst nacionalismuĽ stabilizaci politických systémĤ (Hobza, 
2006). 
 
FaktorĤ a úhlĤ pohledu na rĤzné segmenty společnostiĽ ekonomiky pĜi poĜádáníĽ konání 






5. Marketing sportovní události 
5.1 Event marketing 
Pod pojmem event marketing si mĤţeme pĜedstavit marketingové aktivityĽ které 
pomocí zvláštních a netradičních akcí ĚeventĤě vedou k upoutání a získání si pozornosti na 
stranČ potencionálních nebo jiţ stávajících zákazníkĤĽ veĜejnostiĽ partnerĤĽ médií                      
a prostĜednictvím záţitkĤ se snaţí podpoĜit image firmy nebo jejich produktu. ůkce a události 
slouţí jako komunikační nástroj s dĤrazem na vzbuzení zájmu strany médiíĽ jakoţto hlavního 
aktéra sdČlení ĚKotíkováĽ Ň01ňě. 
 
5.2 Sportovní marketing 
VlivĽ význam a uplatĖování marketingu v oblasti sportu se neustále zvyšuje a jeho 
aplikace ve sportovním prostĜedí je stále výraznČjší. NárĤst marketingu ve sportu je 
charakteristický pĜedevším pro sportovní organizaceĽ firmy vyrábČjící sportovní zboţíĽ textilní 
výrobkyĽ marketingové agenturyĽ které mají náplĖ práce ve spojitosti se sportem v oblastech 
vyhodnocování sponzorských projektĤĽ dále pak pro firmy které podporují sport nebo 
sportovní událostiĽ ale taky pro sportovní osobnosti propagující určitý sport ĚČáslavováĽ 
2009). 
S marketingem ve spojitosti se sportem se setkáváme v mnoha formáchĽ mĤţe jít         
o stanovení hodnoty práv k vyuţití obchodního jména v názvu sportovní arényĽ v propagaci a 
zefektivnČní prodeje vstupenek na sportovní akceĽ dále pak ve virtuální reklamČ nebo 
vytváĜení sportovní značky apod. 
Marketing je také dĤleţitým finančním zdrojem pro sportovní organizace nebo 
organizátory sportovních událostíĽ proto jeho význam není podceĖován a marketingové 
aktivityĽ jejich aplikace a následné vyuţívání je dĤkladnČ zkoumáno a plánováno pro efektivní 
dosaţení cílĤ stanovených managementem dané organizace či menších organizátorĤ. 
Dalším segmentemĽ kterého se marketing ve sportu pĜímo dotýká je obchod. Obchodní 
společnosti i neziskové organizace si čím dálo více uvČdomujíĽ ţe zákaznící výraznČ ovlivĖují 
pozitivní rozvoj jich obchodní organizace. Management obchodní společnosti musí brát na 
vČdomí preference zákazníkĤĽ jejich potĜebyĽ poţadavky na sportovní produkty apod. 
Projevuje se dĤsledek kvalitních analýzĽ identifikace konkurentĤ nebo vývoje cenové strategie 
ĚČáslavováĽ Ň006ě.  
Nedílnou součástí je nutnost kvalitní informovanosti zákazníka pomocí propagačních 
strategií a tvorby kvalitní cesty pro uskutečnČní dodání sportovního produktu k zákazníkoviĽ 
touto kategorií se budu zabývat podrobnČji v kapitole vČnované reklamČ. 
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5.3 Sport v marketingu 
 Sport v marketingu je vyznačován pouţitím sportu v rámci marketingu organizací 
nebo podnikĤĽ které ovšem sami nevytváĜí ţádné sportovní výkony. Chápeme tedyĽ ţe sport je 
v tomto pĜípadČ pouze pomocné médium. Sport v marketingu by se dal definovat jako proces 
kdy podnikyĽ které nesouvisí se sportovním dČním prodávají a nabízí sportu vzdálené 
produkty spotĜebitelĤmĽ kteĜí nemusí být součástí daných sportovních aktivitĽ prostĜednictvím 
sportu jakoţto komunikačního média ĚNovotnýĽ Ň011ě. 
 Pro pĜenos reklamních sdČleníĽ podnikové image nebo zvýšení podvČdomí                    
u zákazníkĤ slouţí rĤzné sportovní motivyĽ sportovní náčiní ale i samotní sportovciĽ kteĜí se 
tak stávají reklamním médiem. Velká část podnikĤ pĜitom nevyrábí ani neprodává produkty 
spojené se sportem a sportovním dČnímĽ vČtšinou se jedná o sportu vzdálené podnikyĽ které 
ovšem očekávájíĽ ţe sportovciĽ sportovní fanoušci a celkovČ sportu zainteresované osoby 
nakupují tyto produkty více neţ jiní ĚNovotnýĽ Ň00ř). 
 
5.4 Marketing ve sportu 
Marketing ve sportu chápeme jako propojení koncepcí marketingu a managementu       
u organizací pĤsobících ve sportovní oblasti. Novotný ĚŇ00ř) popisujeĽ ţe se jedná                 
o sportovní organizace a podnikyĽ které jsou sportu blízké a prodávají sportovní produkty 
sportovnČ zainteresovaným osobámĽ institucím a sportovcĤmĽ ale taky podniky které vyrábČjí 
a prodávajíĽ na trhu zboţí a sluţebĽ sportovní produkty. RozsahĽ rozšíĜení a pohled na 
marketing ve sportu je chápán velmi odlišnČ. Tento rozlišný pohled souvisí pĜedevším             
s pojetím sportovního oboru a jeho významem pro podniko-hospodáĜské aktivity.                 
Na marketing ve sportu nahlíţíme z pohledu kdyĽ 
 vnímáme sportovní marketing a managementĽ jako normální a bČţný marketing a 
management, 
 a nebo zdĤrazĖujeme nutnost samostatného sportovního marketingu. 
 
5.5 Marketing sportovní události 
Primárním zamČĜením marketingu sportovních událostí je oslovení zákazníkaĽ k jeho 
získání se vyuţívá motivace sportovních fanouškĤĽ divákĤ ale i aktivních sportovcĤ 
prostĜednictvím sportovní událostiĽ která účastníky a diváky emocionálnČ oslovuje a aktivuje. 
Vzniká tak silná vazba mezi návštČvníkem a sportovní událostíĽ která pĜedstavuje ideální 
prostĜedí pro marketing akceĽ zvláštČ podobČ komunikace. 
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 Pomocí sportovní akce probíhá komunikace produktĤ a značekĽ kdy pĜedevším jde       
o komunikaci značek a firemĽ reklamu produktĤĽ péči o potenciální zákazníky ĚČáslavováĽ 
2009). 
 
5.6 SWOT analýza organizace sportovní události 
 Sportovní akce a její pĜíprava pro kvalitní a bezproblémové uskutečnČní vyţaduje 
nespočet analýz a rozborĤ pĜed konáním sportovní události. Jednou z analýzĽ která je vhodná 
k vypracování je SWOT analýzaĽ díky které mĤţeme prozkoumat vnitĜní aspekty organizaceĽ 
sportovní akce a současnČ nahlédnout na aspekty vnČjšíĽ které mĤţou ovlivnit námi plánovaný 
výsledek události. ůnalýza silných a slabých stránek posuzuje zdrojeĽ které máme k dispozici 
pro uskutečnČní sportovní událostiĽ pĜíleţitosti a hrozby jsou pro nás dĤleţitým informačním 
zdrojem pro správný odhad externích faktorĤ a situací. Pro správné vytvoĜení SWOT analýzy 
musíme mít podrobné informace o sportovní událostiĽ konkrétnČ o rozpočtuĽ zamČstnancíchĽ 
doprovolných pracovnícíchĽ datu a místu konání sportovní událostiĽ sloţení cílového publika 
nebo velikosti společnostiĽ ve které se bude sportovní událost poĜádat ĚČáslavováĽ Ň00ř). 
 Silné stránky posuzujeme jako silnéĽ prĤmČrné nebo slabé. Mezi základní faktory 
které pĜi organizování sportovní události posuzujeme patĜí finanční plánování 
ĚrozpočetnictvíĽ účetnictvíĽ managementěĽ personální management Ězahrnuje výbČr 
členĤĽ rĤzná školeníĽ dohled nad zamČstnanciĽ motivace zamČstnancĤ a dobrovolníkĤěĽ 
bezpečnostĽ ochranaĽ rizikový management Ěvstupy na sportovištČĽ sportovištČĽ 
návštČvníciĽ hráči a zamČstananciěĽ dále pak pohostinnost Ěkterá zahrnuje vzhled          
a design pozvánek s produkcíĽ komfort a pohodlíĽ spolupráce s logistikou a rĤzné 
hostitelské aktivityěĽ občerstvení a nápoje ĚkvalitaĽ cenaĽ kvantitaěĽ obchodní oddČlení 
a marketing ĚprodejĽ nabídka sluţebĽ celková prosperita událostiěĽ písemnosti              
Ěv podobČ korespondencíĽ propagačních kopiíĽ interních zápisĤĽ bulletinĤĽ 
publikováných článkĤ a mediálního vyuţitíěĽ mezi další faktory patĜí Ĝídící schopnosti 
Ěschopnost Ĝešení problémĤĽ schopnost naslouchatĽ pĜesvČdčovat apod.ě a mnohé další 
dovednosti a silné stránky. 
 Slabé stránky SWOT analýzy dČlíme na kritickéĽ regulované nebo eliminované. 
Faktory které zkoumáme pĜi poĜádání sportovní události z pohledu slabých stránek 
patĜí pĜedevším neshoda mezi zamČstnanci nebo dobrovolníkyĽ osobní konfliktyĽ 
nedostatečná zkušenost zamČstnancĤ a dobrovolníkĤĽ krátký čas pro kvalitní plánování 
událostiĽ neustálé objevování nových problémĤĽ nedostatek technického vybavení         
a další slabé stránky. 
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 PĜíležitosti rozdČlujeme na pĜedpokládanéĽ zlepšené nebo ţádající kontrolu a mezi 
časté pĜíleţitosti patĜí historické aktivityĽ budoucí partneĜi a dobrovolníciĽ budoucí 
sponzoĜiĽ turistické aktivity a atraktivity v oblastni konání sportovní událostiĽ pĜátelská 
společnost v oblasti businessu nebo napĜíklad pĜátelské vladní organizace a jiné 
pĜíleţitosti. 
 Hrozby posuzujeme jako váţnéĽ kontrolované nebo ţádající referenceĽ pĜíkladem 
hrozeb je politický neklidĽ ekonomická receseĽ negativní účinky prostĜedíĽ protesty 
lobujících skupinĽ míra násilíĽ zvýšení kriminality v lokalitČĽ neshody nebo stávky a 
taky počasí nebo rĤzné nekontrolovatelné vlivy. 
 
VlivĤ a faktorĤ se kterými musíme počítat pĜi plánování a budování analýz 
sportovních událostí je mnohoĽ výše uvedené ukazují stručný náhled na nČkteré z nich. 
Dále se budu zabývat propagacíĽ pĜedevším reklamou a sponzorováním ve sportu. 
 
5.7 Reklama 
Reklama je dĤleţitým marketingovým nástrojemĽ který plní komunikační úlohu se 
zákazníky a zprostĜedkovává informaceĽ zároveĖ je dĤleţitým faktorem pĜi formování postojí 
a vztahĤ osoby k určité značceĽ produktuĽ události a má určitou společenskou odpovČdnost 
ĚVysekalová a MikešĽ Ň010ě. 
Reklama pro Ĝadu firemĽ společností a organizací pĜedstavuje nejdĤleţitČjší formu 
komunikace s cílem oslovit současné i potencionální zákazníky a pĜedat jim informaciĽ která 
vede k pĜesvČdčení o uţitečnosti produktĤĽ sluţeb či myšlenek ĚPĜikrylová a Jahodová, 2010). 
Efektivní reklama se vyznačuje vyvolánímĽ drţením pozornosti u pĜijemce a jeho 
vnímáním obsahu komunikačního sdČleníĽ které se uskutečĖuje prostĜednictvím 
komunikačního média. Kaţdé médium má své výhody i nevýhody je proto dĤleţité vybrat 
správnou formu komunikaceĽ který zajistí maximální pozitivní efekt. MĤţe jít o novinyĽ 
časopisyĽ direct mailĽ televiziĽ rozhlasĽ billboardyĽ nahraná sdČleníĽ internet a mnohé další 
ĚKiráĐováĽ Ň006ě. 
 
5.7.1 Druhy reklamy 
Reklamy mĤţeme rozlišovat podle toho, k jakému účelu reklama slouţíĽ zda jde o 
reklamu která má podnítit cílený objektu nákupem či prodejem nebo mĤţe jít od reklamnu 




5.7.2 Komerční reklama 
 Komerční reklama je charakterizována svým účelem propagovat určitý produktu s 
cílem ovlivnit spotĜebitelské jednání nákupu nebo prodeje. Výsledek z komerční reklamy se 
velmi často dostává do záporných hodnotĽ dĤsledkem vČtšího zmiĖování pozitivních stránek 
reklamy na úkor stránek negativních. DĤvodem mĤţe být zohledĖování pouze komerční 
stránky a nebrání ohledu na jiné velmi dĤleţité stránky. Naopak vysoká účinnost reklamy 
mĤţe negativnČ pĤsobit na pĜíjemceĽ zejména u pasivního publika. 
 
5.7.3 Sociální reklama 
 Charakteristickým rysem sociální reklamy je specifická atmosféraĽ zaloţena na 
citlivém pĜístupuĽ podpoĜena autentičností a dĤvČryhodností. Tento typ reklamyĽ jehoţ 
zadavatelem bývá vČtšinou stát nebo neziskové organizaceĽ slouţí napĜíklad k propagaci 
dobročinných aktivit a cílem je upozornit na problémy společnosti nebo tragédie v podobČ 
ţivelných pohrom u nás nebo v zahraničí. Jedná se o reklamy na podporu lidí postihnutých 
pĜírodní katastrofouĽ v boji pro alkoholu nebo drogámĽ násilíĽ rasismu a mnohé další.  
Sociální reklama se dá dČlit do tĜí skupin podle pĜedem stanového cíle zašifrovaného v 
reklamním sdČleníĽ jde o 
 získání dárce finančním prostĜedkemĽ vČcí nebo jinou formou Ědarování krveěĽ 
 snaha o propagaci myšlenkyĽ vedoucí ke zmČnČní chování cílové skupinyĽ 
 propagace jinakostiĽ která se projevuje pomocí invalidním spoluobčanĤmĽ 
potlačováním rasismu apod. 
 
5.7.4 Reklama podporující média 
Komerční média jsou existenčnČ závislá na pĜíjmech získaných z reklamyĽ a právČ tyto 
pĜíjmy z reklamních oblastí pĜedstavují velkou část celkových pĜíjmĤ. Reklama je publikem 
nČkdy sama očekáváná a vyhledávánaĽ ať jde o čtenáĜeĽ posluchače nebo tĜeba návštČvníky 
kinĽ kteĜí chodí do sálu desítky minut pĜed začátkem promítáníĽ aby shlédli reklamní sdČlení. 
Dalším faktorem je napĜíklad inzerce v časopisechĽ která pĜináší finanční pĜíjmy. Dalo by se 
očekávat ţe vČtšina čtenáĜĤ vnímá inzerci jako sníţení kvality časopisuĽ ovšem část čtenáĜĤ ji 







5.7.5 Nežádoucí reklama 
 Je vyznačována neţádoucím vzhledemĽ negativním vlivem na pĜíjemce reklamního 
sdČlení a často není pĜínosná a eticky vhodná. Neţádoucí reklama vČtšinou postrádá faktoryĽ 
jako slušnostĽ čestnostĽ pravdivostĽ společenská odpovČdnost. 
 Skrytá reklama je zvláštní zpĤsob reklamního sdČleníĽ probíhá nepĜímoĽ neplánovanČ 
a je zašifrována v obsahu reklamy. NapĜíklad se jedná o propagaci obchodu nebo 
reklamyĽ která je neplánovanČ umístČna za osobou se kterou vede reportér televizní 
rozhovor. 
 Poprahová reklama se vyznačuje poskytování podnČtĤ pĜíjemci takovým zpĤsobemĽ 
aby je jeho smysly registrovaly a zpráva se tak dostala do jeho podvČdomí. Jde svým 
zpĤsobem a oklamání smyslĤ človČka pĜedevším zraky a sluchuĽ kdy zašifrovanou 
zprávu smysly nevnímájí ale pĜitom se zpráva dostane do podvČdomí diváka                
a následnČ ovlivĖuje jeho chování ĚChromýĽ Ň010ě. 
 
5.8 Reklamní média 
VýbČr vhodného média pro pĜenos reklamního sdČlení je jedním z nejdĤleţitČjších 
rozhodnutí stanovené strategie. Základním faktorem je schopnost efektivního dosaţení 
komunikačních cílĤ a dosaţení maximálního pokrytí trhu.  
PĜikrylová a Jahodová (2010) stručnČ uvádí výhody i nevýhody nČkterých 
elektronickýchĽ klasických a out-indoor médií. 
Elektronická média pĜedstavují televizeĽ internet a rozhlas.  
Televize a její výhoda jako komunikačního média je charakterizována širokým 
dosahemĽ masovým pokrytímĽ flexibilitouĽ schopností demonstrovat produkt a vytváĜet image 
značkyĽ zvyšováním podvČdomý o značce a taky tímĽ ţe televize je brána jako prestiţní 
médium. Nevýhodou je dočasnost sdČleníĽ vysoké nákladyĽ limitovanost obsahu sdČlení nebo 
nemoţnost operativní zmČny a nesoustĜedČná pozornost divákĤ. Internet a jeho pozitivní 
faktory jsou celosvČtový dosahĽ flexibilita a rychlostĽ nízké náklady a interaktivitaĽ počet 
negativních faktorĤ je minimální. Rozhlas a jeho výhody spočívají ve velké šíĜi zásahuĽ 
nízkých nákladechĽ mobilitČ a moţnosti selekce posluchačĤĽ naopak negativním faktorem 
mĤţe být dočasnost sdČleníĽ omezení rozsahu sdČlení a faktor kdy rozhlas je brán jako 
doplĖkové médium.  
TištČné komunikační prostĜedky v podobČ novin a časopisů pĜedstavují výhody 
prostĜednictvím flexibilityĽ jisté společenské prestiţeĽ intenzivního pokrytíĽ selektivnostiĽ 
dlouhé ţivotnosti u časopisĤ a také z pohledu délky pozornostiĽ kterou si volí sám čtenáĜ. 
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Nevýhodou mĤţe být nedostatečná pruţnost médiaĽ krátká ţivotnost u novinĽ nepozornost 
čtenáĜe pĜi čtení nebo relativnČ vysoké náklady na kontakt. 
Out-indoor média v podobČ billboardĤĽ megaboardĤĽ citylight vitrínĽ mČstských 
mobiliáĜĤ pĜedstavují výhody v rychlé komunikaciĽ jednoduchém sdČleníĽ svým dlouhým a 
nepĜetrţitým pĤsobebím nebo vysokou četností zásahu a lokální schopností podpory. Mezi 
negativní vlivy patĜí jejich stručnostĽ posuzování estetické stránky ze strany veĜejnosti nebo 
povČtrností vlivy a obtíţné hodnocení efektivity ĚPĜikrylová a JahodováĽ Ň010ě. 
 
5.9 Sportovní reklama 
Sport je významným fenoménem společnostiĽ aktivnČ nebo pasivnČ se ve sportu 
interpretují miliony lidí po celém svČtČ. Tento fakt logicky pĜitahuje zájem firemĽ pro které 
jsou pĜíznivci sportu potenciální zákazníci a vzniká sportovní reklama. 
Pojem sportovní reklama je charakterizován k typu reklamyĽ která vyuţívá 
komunikační média z oblasti sportu. Sportovní reklama je druhovČ velmi rozličná a variabilníĽ 
s niţším obsahem informacíĽ praktikuje psychologická pĤsobení a pĜístupy. Cílový okruh 
zákazníkĤ pĜitom zasahuje nepĜímoĽ vČtšinou prostĜednictvím televizních a internetových 
pĜenosĤ sportovních akcí. Lze ji chápat i jako cestu vedoucí k rozvoji a podpoĜe určitého 
druhu sportu. 
 RozdČlujeme rĤzné druhy sportovních reklam do kategoriíĽ kterými jsouĽ reklamy na 
dresech a sportovních odČvechĽ reklamy na startovacích číslech sportovcĤĽ dále pak reklama 
na panelu či mantineluĽ reklama na sportovním náĜadí a náčiní nebo reklama na výsledkových 
tabulýchĽ reklamních transparentech na sportovišti ĚČáslavová Ň009).  
 
5.10 Ekonomický pĜínos ze sportovní reklamy 
PĜíjmy z reklam jsou dĤleţitou poloţkou pĜíjmu sportovních organizacíĽ sportovních 
klubĤĽ sportovních událostí. Sportovní sloţkyĽ které jsou vybaveny právní subjektivitouĽ 
vnímají sportovní reklamu jako souvislost se sponzorskými aktivitamiĽ které berou jako 
protivýkonĽ který nabízí sponzorovi za dohodnutých finančních a ostatních podmínek. 
 Sportovní reklama a pĜínos z ní plynoucí mĤţe být v podobČ reklamy na sportovní 
stadionuĽ reklamy na informačních cedulích nebo v podobČ reklamy na odČvuĽ dresu a výstroji 
sportovce nebo v podobČ inzerce v magazínu prodajícího v prostĜedí sportovní události. 






SponzorováníĽ část marketingové komunikaceĽ je charakterizováno jako komunikační 
aktivitaĽ která pomocí emocionálních vazeb a proţitkĤ spotĜebitele nebo zákazníkaĽ kteĜí jsou 
spojeni se sportemĽ vede k vytvoĜení obchodních vztahĤ k danému produktu či společnosti 
ĚNovotnýĽ 2010). 
Sponzorující společnost má cíl najít uskutečnit spojení mezi potĜebami spotĜebitele a 
sponzorovanou akcí. PĜíčin pro sponzorské aktivity mĤţe být nespočetĽ mezi základní 
mĤţeme Ĝadit zvýšení podvČdomí o firmČĽ vylepšení podvČdomí v regionálním prostĜedíĽ 
vytváĜení dobrého jména společnosti a mnohé další ĚHubinkováĽ Ň00Řě. 
 
5.11.1 Sponzorování ve sportu 
Jde o specifickou formu prolínání ekonomických a kulturních faktorĤ. Sport 
pĜedstavuje ideální prostĜedí pro prezentaci produktĤ a sluţeb. Ze sociologického hlediska je 
sponzorování pevnČ provázáno s posuny existence sportovního amaterismu smČrem                
k profesionalismu. Finanční pĜíjmy z prodeje se dostávají zpČt do sportuĽ vČtšinou cestou 
marketingových práv (Sekot, 2008).  
 
5.11.2 Sponzorování sportovních událostí 
Moţností které lze nabídnou sponzorovi u typu sponzorováníĽ jakým je sponzorování 
sportovních událostíĽ je velké mnoţství. Ve velké míĜe je vyuţívána reklamní aktivitaĽ za 
kterou povaţujeme napĜíklad programové sešityĽ vstupenkyĽ reklamy o pĜestávkáchĽ 
bilboardová reklama na sportovištích aţ po hlasový projev typu hlavním sponzorem akce. 
Nabídka bývá často obohacena manaţerskými námČty v podobČ V.I.P. akcíĽ speciálních 
propagací podle priorit obchodníka apod. ĚČáslavováĽ Ň00ř). 
PĜi sponzorování sportovních událostí by mČla být dodrţena určitá pravidla a zásady. 
Mezi základní zásady mĤţeme Ĝadit faktĽ ţe sponzorovaná akce by mČla odpovídat značce 
sponzoraĽ sponzorovaná akce musí cílovou skupinu oslovovatĽ sponzoring musí být spuštČn 
prostĜednictvím vhodného zapojení značky a jejich produktĤĽ sponzoring by mČl být 
posilĖován dalšími komunikačními aktivitami sponzora a poslední zásada ukazuje vhodnost 







5.11.3 Sponzorské balíčky na sportovních událostech 
Sponzorské balíčky pĜedstavují formu a taktiku ze strany managementuĽ jak získat 
zájem sponzoraĽ jde o pĜipravenou  nabídku managerĤ pro jednání se sponzoremĽ který má 
zájem sponzorovat sportovní událost. 
Rozsah a úroveĖ sponzorského balíčku je rĤznorodá a jde o vyjednání konečné podoby 
ze strany managementu poĜádajícího sportovní událost a strany sponzora ochotného událost 
sponzorovatĽ z pohledu ceny se odráţí skutečnost o jaký stupeĖ sponzorování se jednáĽ zda 
jde o: 
 exkluzivní sponzorování které je spojeno s titulem generální sponzor, 
 hlavní sponzorování pĜi kterém se jedná o nejdraţší a nejatraktivnČjší sponzorováníĽ 
kdy vedlejším sponzorĤm zĤstanou ménČ atraktivní reklamní moţnostiĽ 
 kooperativní sponzorování kdy sponzorování je rozdČleno na vČtší počet rĤzných 
sponzorĤĽ často se vyuţívá rozdílné doby splatnosti sponzorských smluvĽ která 
napomáhá k finančnímu pĜeklenutí “úzkých míst” a zajištČní sportovní nebo turistické 
činnosti ĚČáslavováĽ Ň00ř). 
Sponzorský balíček mĤţe byt nabízen rĤznČĽ jednou z variant je velký sponzorský 
balíčekĽ který zahrnuje ohlášení sponzora pĜedĽ bČhem a po událostiĽ uvedení sponzora          
v televizním spotuĽ reklamní panel v zábČru televizních kamerĽ část programu sportovní akce 
je vČnována sponzoroviĽ dále pak uvedení sponzora na plakátech a rĤzných tištČných mediích 
nebo dodání volných vstupenek na sportovní událost. Malý sponzorský balíček mĤţe 
zahrnovat ohlášení sponzora pĜi utkání a pĜi vyhlašování vítČzĤĽ vyhrazení určitého času pro 













6. Výsledky výzkumu 
6.1 Významné světové sportovní události 
6.1.1 Olympijské hry 
Olympijské hry pĜedstavují mezinárodní sportovní událost vycházející ze vzoru 
antických olympijských her konaných v ěecku zakladatelem Héraklesem. Olympijské hry 
pĜedstavují soutČţení ve sportech letních a zimních. Hry se konají kaţdé 4 rokyĽ letní 
olympiáda od roku 1Řř6Ľ první zimní olympiáda probČhla v roce 1řŇ4. Od roku 1992 jsou 
termíny her nastaveny v podobČ oddČlení zimní a letní olympiády do dvouletých intervalĤĽ 
kdy olympiádá letní stĜídá zimní. V roce Ň010 se poprvé oficiálnČ konaly letní olympijské hry 
mládeţe a o dva roky pozdČji zimní olympijské hry mládeţe. 
Hry jsou událostí takového rozsahu a významuĽ ţe mohou mít výrazný ekonomický 
vliv na hospodaĜení hostujícího mČstaĽ a v pĜípadČ menších zemí mohou mít dokonce dopad 
na celkovou ekonomiku dané zemČ. Zatímco samotná akce trvá pouze nČkolik týdnĤĽ              
s pĜípravami se začíná jiţ deset let dopĜedu a vyţadují značné investiční výdajeĽ které mohou 
mít z dlouhodobého hlediska velký ekonomický význam. Poslední zimní olympijské hry se 
konali v roce Ň014 v Rusku a nejbliţší letní olympijské hry probČhnout v roce Ň016 v Brazilii. 
 
Pozitivní dopad na destinaci v podobČ celé Kanady s dĤrazem na mČsto a okolí 
Vancouveru mČla Zimní olympiáda v roce Ň010. Oţivení cestovního ruchu bylo zjevné pár 
mČsícĤ po skončení sportovní události. Počet dvoudenních pobytĤ vzrostl o více jak 10 %, 
celková návštČvnost Kanady o 7 % a zájem turistĤ ze státĤ Velké BritánieĽ ůustrálieĽ 
NČmecka pĜevyšoval nárĤst o desetitisíce návštČvníkĤ (tourism-review.cz, 2011). 
 
Tabulka č. 1 ZOH 2010 Kanada 
Zimní olympijské hry Ň010 v KanadČ – dopad na cestovní ruch po události 
Počet dvoudenních pobytĤ oproti roku 2009 o 10 % více 
NávštČvnost Kanady oproti roku 2009 o 7 % více 
Počet turistĤ z Velké Británie oproti roku 2009 o 145 000 více 
Počet turistĤ z ůustrálie oproti roku Ň00ř o 70 000 více 
Počet turistĤ z NČmecka oproti roku Ň00ř o 91 000 více 
Data z prosince 2010 




Letní olympiáda konaná ve Velké Británii v roce Ň01Ň pĜedstavovala pozitivní efekt    
z mnoha hledisek. NárĤst zahraničních investicĽ pĜíliv turisĤ o 6 % oproti roku pĜedchozímuĽ 
ekonomický pĜínos a pozitivní efekt v podobČ vyvolání nárĤstu zájmu o sport v destinaci 
(olympic.cz, 2014). 
Tabulka č. Ň LOH Ň01Ň Londýn 
 
 
Zdroj: olympic.cz, 2014 
 
6.1.2  Mistrovství světa ve fotbale 
FIFA Mistrovství svČta ve fotbaleĽ které se uskutečĖuje v pravidelných čtyĜletých 
intervalechĽ pĜedstavuje sportovní událost nejvČtšího charakteru a její vliv na cestovní ruch      
a další odvČtví je nesporný. VýbČr poĜadatele probíha i deset let dopĜedu pro zajištČní 
potĜebných ekonomickýchĽ infrastrukturníchĽ organizačních a mnohých dalších aspektĤ. 
Mistrovství svČta ve fotbale pĜedstavuje jednu z nejsledovanČjších sportovních událostí a je 
kromČ sportovního pohleduĽ společenským a kulturním svátkem.  
Z konání události tČţí soukromý i státní sektor a v pĜeváţné vČtšinČ pozitivnČ 
ovlivĖuje chod poĜádající zemČ. Celková návštČvnost kaţdého z posledních tĜí MS ve fotbale 
pĜesahuje tĜi miliony návštČvníkĤĽ coţ jasnČ dokazuje velikost a vliv události na Ĝadu subjektĤ 
v poĜádající zemi. Poslední fotbalový šampionát konaný v Brazilíi navštívilo celkem 





Letní olympijské hry Ň01Ň v LondýnČ - dopad na cestovní ruch 
Ekonomický pĜínos 14,2 miliardy liber  
Odhadovaný počet BritĤĽ kteĜí se začali vČnovat sportu 1,7 milionu 
PĜíliv turistĤ za rok 2013 NárĤst o 6 % 
Hlavní pĜínos pro Britské podniky NárĤst zahraničních investic 




Tabulka č. ň NávštČvnost MS ve fotbale 
PĜehled návštČvnosti Mistrovství svČta ve fotbale Ěposlední 4 šampionátyě 
PoĜadatelská zemČ Rok Celková návštČvnost 
PrĤmČrná 
návštČvnost na jedno 
utkání 
Počet utkání 
Korea a Japonsko 2002 2 705 197 42 269 64 
NČmecko 2006 3 359 439 52 491 64 
Jihoafrická republika 2010 3 178 856 49 670 64 
Brazílie 2014 3 429 873 53 592 64 
Zdroj: fifa.com, 2015 
 
 Mistrovství svČta ve fotbal v roce Ň010 v Jihoafrické republice pĜedstavovalo 
významné oţivení cestovního ruchu a skvČlou reklamu zemČ. Sportovní událost podobného 
charakteru se konala v JůR poprvé a vytvoĜila nespočet pozitivních dopadĤĽ počínaje 
nárĤstem cestovního ruchu. BČhem konání šampionátu navštívilo 1Ň mČst a okolí pĜes 
309 000 návštČvníkĤĽ jejich prĤmČrná délka pobytu pĜedstavovala 10Ľň noci a dĤleţitým 
údajem je informaceĽ ţe pro 5ř % turĤstu to byla první návštČva regionu (tourist-review.cz, 
2010). 
 
Tabulku č. 4 MS ve fotbale Ň010 JůR 
 
Mistrovství svČta ve fotbale 2010 v JAR – dopad na cestovní ruch 
Počet zahraničních turistĤ na šampionátu 309 000  
PrĤmČrná délka pobytu 10Ľň nocí 
NárĤst turistĤ Ěleden aţ záĜí Ň010ě o 16,8 % 
Pro 5ř % turistĤ to byla první návštČva regionu 
Zdroj: tourist-review.cz, 2010 
 
V roce Ň014 se fotbalová sportovní událost nejvČtších parametrĤ konala v Brazilii. 
PĜes velké počátečný investiční výdaje pĜedstavovala pozitivní ekonomický impuls a oţivení 
Brazilské ekonomiky. Nesporný je nárĤst v oblasti cestovního ruchuĽ který je vyjádĜen 
rekordem v počtu návštČvnosti posledních deseti šampionátĤ. Očekává seĽ ţe celkový dopad 




Tabulka č. 5 MS ve fotbale Ň014 Brazílie 
 
Mistrovství svČta ve fotbale v Brazílii 2014 
Krátkodobé zisky < Dlouhodobé zisky 
Mnoţství provedených investic PĜeváţnČ telekomunikace Ě7ĽŇ miliardy dolarĤěĽ stavebnictvíĽ infrastruktura 
Pozitivní dopady do budoucna ĚodvČtvíě TurismusĽ maloobchodĽ stavebnictvíĽ 
telekomunikace, doprava 
Zdroj: investujeme.cz, 2012 
 
6.1.3  Světově nejnavštěvovanější sportovní události 
 
Sport pĜedstavuje svou rĤznorodost a pestrost v podobČ nepĜeberného mnoţství 
spotovních událostíĽ které se v nevyčíslitelných počtech po celém svČtČ dennČ uskutečĖují. 
Oblíbenost určitých typĤ sportovních událostí a sportĤ je dána mnoha faktory souvisejícími     
s ekonomickou situací dané zemČĽ pĜírodním potenciálemĽ vlivy počasíĽ zvyky a tradicemi. 
NejnavštČvovanČjší sportovní událostí z pohledu celkové návštČvnosti za rok je baseballĽ 
prĤmČrnČ nejvyšší návštČvnost na jedno utkání má americký fotbal. Pro stĜedoevropany je 
zajímavým vysoký výsledek u kriketu a rugby. 
 
Tabulka č. 6 SvČtovČ nejnavštČvovanČjší sportovní události 
 





National Football League USA 68 776 17 606 643 
Kriket Indian Premier League Indie 58 000 3 422 000 
Fotbal Bundesliga NČmecko 43 501 13 311 300 
Baseball Major League Baseball USA, Kanada 30 138 73 053 807 
Rugby Super Rugby 
ůustrálieĽ Nový ZélandĽ 
Jiţní ůfrika 21 504 2 021 376 
Lední hokej NHL USA a Kanada 17 460 21 475 223 
Basketball NBA USA a Kanada 17 319 21 302 573 
Data z prosince roku 2014  







6.2 Významné sportovní události v České republice v roce 2015 
Česká republika je z pohledu mnoha faktorĤĽ mezi které patĜí poloha zemČĽ vztah 
občanu republiky ke sportuĽ ekonomická vyspČlostĽ vhodným místem pro poĜádání 
sportovních akcí na všech moţných úrovníchĽ jak lokálníĽ mČstskéĽ okresníĽ krajské nebo 
republikové sportovní události a soutČţe ĚnapĜíklad fotbalové soutČţeĽ závody ve veslováníĽ 
tenisové turnajeĽ orientační bČhyěĽ tak události mezinárodní a svČtové velikosti ĚMistrovství 
svČta v ledním hokejiĽ Halové mistrovství Evropy v ůtleticeĽ Barum Rally ZlínĽ Praţšký 
MaratonĽ ůtletický míting Zlatá tretraě. 
K uspoĜádání rĤzných druhĤ a forem sportovních událostí na území České republiky 
napomáhájí pĜíznívé faktory mezi které patĜí ekonomickéĽ demografickéĽ a mnohé další. Mezi 
další prvky patĜí kvalitní infrastrukturaĽ úroveĖ sluţeb spojených s poĜádáním sportovních 
akcí ĚorganizačníchĽ dopravníchĽ ubytovacíchĽ stravovacíchĽ poznávacích apod.ě. Desítky 
mČst České republiky mají s poĜádáním sportovních události značné zkušenosti a proto je 
kvalita a úroveĖ ve velké míĜe kvalitnČ hodnocena a akce se konají opakovanČ. ZároveĖ to 
podnČcuje nováčkovské organizátory sportovních událostíĽ kteĜí letos uspoĜádali 1. ročníky 
mnoha sportovních akcí ĚrybáĜské závody Tymákovská rybaĽ bČţecký závod Doberská pČtkaĽ 
atletický memoriál v NáchodČě. 
Mezi nejvýznamnČjší sportovní události roku Ň015 na území České republiky patĜí 
Mistrovství svČta v cyklokrosu ĚTáborěĽ Závody SvČtového poháru v biatlonu ĚNové MČsto na  
MoravČěĽ Halové mistrovství Evropy v ůtletice ĚPrahaěĽ Závody svČtového poháru ve 
snowboardingu ĚŠpindlerĤm MlýněĽ Mistrovství svČta v ledním hokeji ĚPraha a Ostrava), 
Mistrovství Evropy v rychlostní kanoistice ĚRačiceěĽ dále pak Závody svČtového poháru 
horských kol ĚNové MČsto na MoravČěĽ ůtletický mítink Zlatá tretra ĚOstravaěĽ Mistrovství 
Evropy ve fotbale hráčĤ do Ň1 let ĚPrahaĽ Olomouc a Uherské HradištČě nebo Závod 
mistrovství svČta silničních motocyklĤ ĚBrnoě. Výčet výše zmínČných poĜádaných 










DĤleţitým prvkemĽ který je spojen se sportovními akcemi je kultura sportu a vĤbec 
postoj a vztah občanĤ České republiky ke sportuĽ aktivnímu nebo rekreačnímu. Vztah občanĤ 
a České republiky jako státu je dán úspČšnou historií v mnoha sportovních odvČtvíchĽ tradicí 
generačnČ zakoĜenČnou a taky dostupností sportovišťĽ sportovních klubĤĽ vedoucích ke 
sportovní aktivitČ a sportováníĽ ať uţ rekreačnČĽ aktivnČĽ kolektivnČ nebo samostatnČ.  
 
Tabulka č. 7 PrĤzkum Czech Tourism 
Obyvatelé České republiky, turistika a sport – průzkum Czech Tourism 2014 
Počet respondentĤ 4443 
Doba vČnovaná sportu ň krát týdnČ 
Útrata na sportovištích 475 Kč mČsíčnČ na osobu 
Vynaloţené výdaje za rok na sportovní 
vybavení 
6 500 Kč 
Turistika 6. nejoblíbenČjší sportovní aktivita 





SportyĽ které si 
Češi chtČjí 
vyzkoušet 
SportyĽ které by 
chtČli provozovatĽ 
ale povaţují je za 
pĜíliš nákladné 
1. Jízda na kole 1. Hokej 1. Golf 1. Golf 
2. BČhání 2. Fotbal 2. Biatlon 2. Hokej 
ň. Plavání 3. Tenis 3. Paragliding ň. Lyţování 
4. Lyţování 4. Atletika 4. Bungee jumping 4. Tenis 
5. Fotbal 5. Cyklistika 5. Balónové létání 5. Jízda na koni 
Zdroj: cestovní-ruch.cz, 2014 
Z tabulky v Ĝádku Ědoba vČnovaná sportuě je patrnéĽ ţe občané České republiky mají 
kladný vztah ke sportu a pro velkou část obyvatelstva je sport součást jejich ţivotĤĽ ať uţ jde 
o aktivní nebo pasivní formu zájmu o sport. Z tČchto faktĤ vyplyváĽ ţe poptávka po sportu      
a tím pádem po sportovních událostí všech druhĤ je velká Ěcestovní-ruch.cz, 2014).  
Události na uzemí České republiky jsou poĜádány ve velkém mnoţstvíĽ na kvalitní 
úrovni a odezvaĽ ze strany sportovcĤĽ organizátorĤĽ fanouškĤ a všech sfér spojených se 
sportovní akcíĽ je pĜeváţnČ velice kladná. V další části textu popisuji vybrané významné 









6.2.1 Mistrovství Evropy ve fotbale do 21 let 
Mistrovství Evropy ve fotbale do Ň1 letĽ pĜedstavovalo nejvČtší fotbalovou událostĽ 
která se mohla v České republiceĽ z hledisek ekonomickýchĽ infrastrukturníchĽ organizačních 
a mnohých dalšíchĽ poĜádat. Turnaj se konal 17. června aţ ŇŘ. června Ň015 v mČstech PrahaĽ 
Olomouc a Uherské hradištČ. 
V hracích mČstČch se zvýšil mezinárodní sportovní kredit a pĜedevším pro mČsta 
Olomouc a Uherské HradištČ šampionát pĜedstavoval propagaci mČsta v mezinárodním 
mČĜítku. MČsta byla plna zahraničních televizních štábĤĽ akreditovaných novináĜĤ                   
a pĜedevším turistĤ ze zahraničí. Olomouc zaţívala nápor pĜedevším fanouškĤ ze Švédska a 
ůnglieĽ mČsto Uherské HradištČ navštívili desítky aţ stovky PortugalcĤ a ItalĤ. Ve všech 
mČstech byla vybudována fanouškovská zónaĽ která nabízela programové vyplnČní volného 
času mezi utkánímiĽ sledování utkání na velkoplošných obrazovkáchĽ atrakce pro všechny 
vČkové kategorie a mnoţství kulturních akcí v podobČ koncertĤĽ divadelních vystoupení. 
Podpora a nárĤst cestovního ruchu je krátokodobého charakteruĽ ovšem velice pozitivní pro 
velký počet subjektĤ. Mistrovství Evropy ve fotbale do Ň1 let má kaţdým turnajem stále vČtší 
prestiţ a sledovanost odborné sportovní i laické veĜejnosti stále rosteĽ uţ jen tenhle fakt hovoĜí 
ve prospČch propagace mČstĽ České republiky a ekonomického výnosu pro lokální 
podnikatele pĤsobící v místech konání této významné sportovní událostiĽ která se na našem 
územi konala. Turnaj se stal tĜetím nejúspČšnČjším z pohledu počtu návštČvníkĤ v historii 
mistrovství Evropy fotbalistĤ do Ň1 let. Celková návštČvnost se vyšplhala na 16ň 000 
fanouškĤ (u21euro2015.cz, 2015). 
 
6.2.1 Světový pohár v Biatlonu Nové Město na Moravě 
NejvČtší zimní sportovní událost na území České republiky v roce Ň015 pĜedstavoval 
SvČtový pohár v Biatlonu v Novém MČstČ na MoravČ. Biatlon a jeho obliba u českých 
fanouškuĽ díky vysledkĤm biatlonových závodníkĤ v poslední dobČĽ kaţdoročne roste.          
V zahraničíĽ pĜeváţnČ severských zemíchĽ NČmeckuĽ ItáliiĽ je biatlon divácky vysoce 
poptávan  a tento fakt podpoĜil celkovou návštČvnostĽ která se vyšplhala na 100 400 divákĤ 
(sport.aktualne.cz, 2015). 
Pro mČsto Nové MČsto na MoravČĽ soukromé podnikající subjekty a kraj Vysočina se 






Tabulka č. Ř SP v Biatlonu Nové MČsto na MoravČ 2015 
SvČtový pohár v Biatlonu - Nové MČsto na MoravČ Ň015 
NávštČvnost Rozpočet PomČr tuzemských a zahraničních fanouškĤ 
201 500 4Ř milionĤ korun 67 % tuzemskýchĽ ňň % zahraničních 
Obsazenost ubytovacích jednotek ĚHotelyĽ penzionyĽ ubytovnyĽ privátyě 
Nové MČsto na MoravČ Okolí Nového MČsta na MoravČ 
98 % Zvýšený stav rezervací v okruhu 60 km 
Zdroj: icot.cz, 2015 
Tabulka č. ř Zahraniční návštČvníci SP v Biatlonu Nové MČsto na MoravČ Ň015 
Národnostní rozdČlení nejčastČjších zahraničních návštČvníkĤ svČtového poháru v biatlonu 
NoĜiĽ Švédi, NČmciĽ FrancouziĽ SlováciĽ ItalovéĽ MaďaĜiĽ Slovinci 
Zdroj: vlastní 
 
6.2.2 Halové Mistrovství Evropy v atletice Praha 
Významnou sportovní událostí konanou na území České republiky bylo Halové 
mistrovství Evropy v ůtletice. Šampionát se uskutečnil ve dnech 5. - Ř. bĜezna Ň015 v PrazeĽ 
konkrétnČ v multifunční OŇ arénČ s kapacitou 17 000 míst. Významná a prestiţní mezinárodní 
atletická událostĽ mezi které halové mistrovství Evropy jednoznačnČ patĜíĽ se na našem území 
konala po ň7 letech. Poslední atletická údálost podobných parametrĤ probČhla na 
Strahovském stadionu v roce 1ř7ŘĽ tehdy se jednalo o Mistrovství Evropy v ůtletice. 
NávštČvnost Halového Mistrovství Evropy v ůtletice pĜedstavovala 5Ň 284 
návštČvníkĤ z tuzemska ale i zahraničí Ěsportovnínoviny.czĽ 2015).  
Praha je centrem kulturníchĽ sportovních a společenských akcíĽ proto událost 
podobného rozmČru mČla spíše krátkodobý dopad na mČsto. PĜíliv návštČvníkĤĽ z velké části 
turistĤĽ v takovém rozsahu vyvolal dopady pĜedevším na zvýšení turismu ve mČstČĽ pĜíjmĤ 
organizátorĤ sportovní událostiĽ trţeb místních podnikatelĤ v rĤzných odvČtvích a propagaci 
mČsta a atletiky v tuzemsku i zahraničí. 
Tabulka č. 10 HME v atletice Ň015 
Halové mistrovství Evropy v atletice Praha 2015 
Datum konání NávštČvnost Rozpočet 
5. – Ř. bĜezna 52 284 150 milionĤ korun 
Zdroj: sportovnínoviny.czĽ Ň015 
36 
 
6.3 IIHF Mistrovství světa v ledním hokeji 2015 
 
6.3.1 Místa konání 
Mezinárodní sportovní akce poĜádaná Mezinárodním hokejovým svazem ĚIIHFě a 
Českým svazem ledního hokeje ĚČSLHě za podpory mČst PrahyĽ Ostravy a dalších 
partnerských společností a institucí. Hostiteli Mistrovství svČta IIHF v ledním hokeji Ň015 
byla zvolena metropolitní mČsta České republiky Praha a Ostrava. Šampionátu se zúčastnilo 
od 1. do 17 kvČtna 16 mezinárodních týmu rozdČlených do dvou skupin. 
 
Tabulka č. 11 historie MS v ledním hokeji v ČR 
Mistrovství svČta v ledním hokeji na území České a Československé republiky 
Místo konání Rok 
Praha 2015, 2004, 1992, 1985, 1978, 1972, 1959, 1947, 1938, 1933 
Ostrava 2015, 2004, 1992 
Zdroj: iihf.com, 2015 
 
6.3.2 Turistika a kultura v Praze 
Praha a okolí lákají ročnČ miliony turistĤ na své památky rĤzných historických obdobíĽ 
centrum mČsta začlenČného do seznamu UNESCO a zajímavosti spojené s hlavním mČstem 
České republiky. Pro návštČvníky šampionátu bude vyuţití turistiky a historického potenciálu 
mČsta pĜedstavovat velkou část času stráveného v místČ konání sportovní událostiĽ to se 
pozitivnČ projeví v dopadu na cestovní ruch a turismus v Praze. 
Mezi nejčastČji navštČvované památky jsou zahrnuty: Praţský hradĽ PetĜínská 
rozhledna, Ţidovské muzeumĽ Národní muzeumĽ Chrám Panny Marie VítČzné ĚPraţské 
JezulátkoěĽ StaromČstský orlojĽ Václavské námČstíĽ KarlĤv mostĽ Tančící dĤmĽ Zoo PrahaĽ 
Národní divadloĽ VyšehradĽ KĜiţíkova fontánaĽ Hudební klubĽ Karlovy láznČĽ Vltavské 
parníky a mnohé další. Navýšení celkového počtu desítek tisíc návštČvníkĤĽ pĜi konání 
šampionátu ovlivnilo zvýšení zájmu o turismus a návštČvnost památekĽ která prospČla 
ekonomicky jak mČstu PrazeĽ tak soukromníkĤm v podobČ restauracíĽ kavárenĽ obchodĤ a 
rĤzných podnikĤ nejen v blízkosti turistických památek (icehockey-2015.com, 2015).  
Po dobu konání mistrovství svČta v Praze a okolí probíhalo velké mnoţství 
sportovníchĽ společenských a kulturních akcí celomČstského charakteruĽ ale i lokálního 




6.3.3 Doprava v Praze 
Po celé Praze bylo moţno vyuţít sluţeb integrované praţské dopravy. Nachází se zde 
tĜi linky metraĽ tramvajové a další autobusové spoje. Cestovat bylo moţno zpravidla od 5.00 
hodin do 00.00 hodin. NáslednČ bylo moţno vyuţít i noční autobusové spoje 
(iihfworlds2015.com, 2015). 
 
6.3.4 Turistika a kultura v Ostravě 
Industriální dČdictví Ostravy pĜedstavuje výjimečný skvost architektury. Vedle 
technických památek mČsto návštČvníkĤm nabízí celou Ĝadu kulturních a historických 
atraktivit či jiný atrakcíĽ které zde umoţĖují strávit pĜíjemné dny plné nezapomenutelných 
záţitkĤ. Mezi hlavnČ navštČvovaná místa patĜí: Stodolní uliceĽ Radniční vyhlídková vČţĽ 
KoupalištČ v PorubČĽ Zoo OstravaĽ SvČt miniaturĽ historické výletní jízdyĽ Dolní VítkoviceĽ 
Pivovarské muzeumĽ Hornické muzeum Landek ParkĽ Slezskoostravský hrad. Další 
alternativy vyuţití volného času pĜi konání mistrovství svČta nabízí blízkost Polské a 
Slovenské republiky.  
StejnČ jako Praha, tak i Ostrava pĜipravila mnoho kulturních a sportovních 
doprovodných akcí bČhem konání Mistrovství svČta IIHF v ledním hokeji Ň015.  
6.3.5 Doprava v Ostravě 
Po celé OstravČ bylo moţno vyuţít sluţeb zdejšího dopravního podniku. Nachází se 
zde klasická autobusová dopravaĽ tramvajová i trolejbusová. ůutobusy a další jezdí zpravidla 
od páté hodiny ranní do pĤl noci. Poté byly k dispozici speciální noční spoje 
(iihfworlds2015.com, 2015). 
6.3.6 Ubytovací služby 
Sportovní událost Mistrovství svČta IIHF v ledním hokeji Ň015 svou velikostíĽ zájmem ze 
strany domácích a zahraničních turistĤ znamenala velký pĜíliv návštČvníkĤ nejen na 
sportovištČĽ ale taky pĜímo pĤsobí na jiné sféry spojené s konáním mezinárodní sportovní 
události. DĤleţitým faktorem je nabízené ubytování pro návštČvníky a s ním spojené 
stravovací sluţby v rámci hotelĤĽ hostelĤĽ ubytoven. NávštČvníkyĽ účastníky nebo 
organizátoryĽ kteĜí pĜenocují jeden nebo více dnĤ v místech konání události mĤţeme rozdČlit 




 individuálnČ ve vlastní reţiiĽ individuální zajištČní hoteluĽ ubytování u rodinných 
pĜíslušníkĤ apod.Ľ 
 pomocí ubytovacích sluţeb partnerských společností šampionátu. 
Tabulka č. 1Ň Zdraţení hotelĤ Praha 
Zdraţení praţských hotelĤ pĜi šampionátu PrĤmČrná cena dvoulĤţkového pokoje na noc  
o 1Ň aţ Ň0 % 3 453 korun 
- o Ňň% více oproti dubnu Ň015 
Zdroj: icot.cz, 2015 
 
Tabulka č. 1ň Obsazenost hotelĤ Praha 
PrĤmČrná obsazenost hotelĤ v Praze 
KvČten Ň014 70 % 
KvČten Ň015 72,5 % 
Zdroj: icot.cz, 2015 
 
Oficiální organizátor ubytování pro mistrovství svČta v obou hracích mČstech Praze i OstravČ 
byla společnost Sivek Hotels. Společnost zajišťovala ubytování a stravování pro hráčeĽ 
trenéry a celé realizační týmy všech reprezentacíĽ rozhodčích nebo rodinné pĜíslušníky hráčĤĽ 
ale taky samozĜejmČ pro fanoušky a turistyĽ kteĜí si vybrali z nabízených hotelĤ. 
Nabídka ubytovacích sluţeb zahrnovala široký výbČr ubytování od nejluxusnČjších 
hotelĤĽ pĜes dostupnČjší, aţ po levnČjší varianty hotelĤ a hostelĤ. Velkou výhodou umístČní 
ubytování je dobrá dostupnost k mČstské dopravČ a tudíţ k samotným sportovištímĽ ale            
i kulturnímu volnočasovému vyuţití individuální cestou nebo prostĜednictvím výletních 
balíčkĤĽ které společnost nabízela. 
a) hotely Praha 
ěada fanouškĤ vyuţívala k pĜenocování pĜi šampionátu velké mnoţství hotelĤĽ 
penzionĤĽ motelĤĽ ubytoven a rĤzných variant ubytovacích zaĜízení. VČtšina rezervací            
a následné ubytování probíhalo ve vlastní reţiji návštČvníkĤ šampionátu. Jednou z variant 
bylo vyuţítí ubytovacích sluţeb v Praze je prostĜednictvím Sivek HotelĽ kdy bylo nabízeno Ňř 
hotelĤ rĤzných kategorií. Zde náhodnČ vybrány ň hotely se stručnými informacemi ohlednČ 





Tabulka č. 14 Hotely Praha 
Stručný pĜehled ň vybraných hotelĤ v Praze 
Název hotelu Adresa Vzdálenost od ůrény 
Radisson Blu Alcron Hotel 
ŠtČpánská 40Ľ 110 00 
Praha 1 
10 minut (metro linky B na 
zastávku Českomoravskáě 
Le Palais Art Hotel Prague 
U ZvonaĜky 1Ľ 1Ň0 00 
Praha 1 
17 minut (metro linky C do stanice 
FlorencĽ pĜestup na linku B do 
stanice Českomoravskáě 
Corinthia Hotel Prague 
Kongresová 1Ľ 140 6ř 
Praha 4 
30 minut (metro linky C do stanice 
FlorencĽ pĜestup na linku B do 
stanice Českomoravskáě 
Zdroj: icehockey-2015.com, 2015 
b) hotely Ostrava 
Ve druhém hokejovém mČstČĽ kde se svČtový šampionát odehrál byla situace podobná. 
VČtšina fanouškĤ si ubytování zaĜídila samostatnČĽ prostĜednictvím včasné rezervace 
ubytovacího zaĜízení nebo vyuţila neplacené formyĽ napĜíklad v podobČ pĜenocování              
u pĜíbuzných. V OstravČ bylo poskytováno oficiálním partnerem v oblasti ubytovacích sluţeb 
ř hotelĤ rĤzných kategorií. V tabulce je u ň vybraných hotelĤ  stručnČ popsaná lokalita            
a vzdálenost od hokejové arény v OstravČ (icehockey-2015.com, 2015). 
 
Tabulka č. 15 Hotely Ostrava 
Stručný pĜehled ň vybraných hotelĤ v OstravČ 
Název hotelu Adresa Vzdálenost od ůrény 
Hotel Mercure 
Českobratrská 1ŘĽ 70Ň 
Ostrava 
17 minut (tramvají čisloŇ do stanice 
Sport Arena) 
Hotel Puls 
Ruská 1ň5Ľ 700 ň0 
Ostrava 
Hotel je součástí Sport ůreny 
Hotel Garni VŠB Studentská 1770Ľ 700 ňŇ 
Ostrava 
Ň0 minut Ětramvají číslo 7 do 
stanice Sport Arena) 
Zdroj: icehockey-2015.com, 2015 
c) výletní turistické balíčky 
Společnost Sivek hotels hlavní partner zajišťující ubytovací sluţby nabízel kromČ 
mnoţství hotelĤ v obou hracích mČstechĽ taky balíčky v podobČ vstupenek spolu                      
s programovým vyplnČním hracích dnĤ. V nabídce bylo celkem ň1 výletĤ určených pro hosty 
ubytované v PrazeĽ zahrnuje výlety po stĜedníchĽ jiţních ČecháchĽ Praze a okolíĽ ĚKarlštejnĽ 
Český KrumlovĽ PlzeĖĽ historická PrahaĽ památky UNESCO apod.ě. PĜíklad dvou dnĤ v 




Tabulka č. 16 Programové balíčky Sivek Hotels 
Nabídka hotelĤ a výletĤ hlavního partnera ubytovacích sluţeb – Sivek Hotels 
Počet nabízených hotelĤ ň1 nabízených balíčkĤ Ěvstupenky + výletyĽ kulturní akceě 
Praha Ostrava NejčastČji vyuţívané:  
historické centrum PrahyĽ památky UNESCOĽ Kutná HoraĽ 
PlzeĖĽ České KrumlovĽ hrad KarlštejnĽ láznČ Karlovy Vary 31 9 
Zdroj: sivekhotels.com, 2015 
 
6.3.7  Hokejové arény 
Praţská OŇ aréna patĜí k nejmodernČjším stánkĤm v EvropČ s kapacitou aţ 1Ř tisíc 
míst. Pro mistrovství svČta je kapacita arény určena pro 17ňŘň míst. OŇ arénČ se kaţdoročnČ 
uskutečĖují desítky atraktivních sportovních a kulturních událostí. Byla otevĜena v roce 2004 
pĜi konání mistrovství svČta v ledním hokeji a od té doby kaţdoročnČ pĜivítá pĜes 600 tisíc lidí 
(O2arena.cz, 2015). 
ČEZ aréna je k dispozici pro společenskéĽ kulturní a pĜedevším sportovní události od 
roku 1986. V roce 2004 probČhla rozsáhlá modernizaceĽ s kapacitou 1Ň 500 míst je jednou 
z nejvČtších víceúčelových hal v České republice. Pro mistrovství svČta v ledním hokeji je 
kapacita arény upravena na ŘŘ1Ň divákĤ (arena-vitkovice.cz, 2015). 
Tabulka č. 17 Hokejové arény 





OŇ ůréna Praha 17 ňŘň divákĤ 85,82 % 34 
741 690 ČEZ ůréna Ostrava ŘŘ1Ň divákĤ 88,70 % 30 











6.3.8  Návštěvnost šampionátu 
Šampionáty a velké sportovní událostiĽ ať mezinárodního nebo národního rázu jsou     
s oblibou v České republice poptáványĽ divácký zájem o mistrovství svČta v hokeji je u nás 
pravidelnČ vČtší v porovnání s jinými zemČmiĽ kde se mistrovství svČta v hokeji prozatím 
konalo. 
 
Tabulka č. 1Ř NávštČvnost IIHF MS Ň015 
PoĜadatelská 




návštČvnosti Počet utkání 
Česká republika 2004 552 097 9 859  - 56 
NČmecko 2010 548 768 9 799 - 56 
Slovensko 2011 406 804 7 264 - 56 
Finsko a Švédsko 2012 451 054 7 048 - 64 
Švédsko a Finsko 2013 427 818 6 685 - 64 
BČlorusko 2014 640 044 10 001 - 64 
Česká republika 2015 741 690 11 589 650 000 64 
Zdroj: IIHF.com, 2015 
Poslední svČtový šampionát v České republiceĽ konaný v roce Ň004 byl co do počtu 
návštČvníkĤ nejúspČšnČjší akcí v novodobých dČjinách hokejových mistrovství svČta. 
PĜekonán v návštČvnosti byl v roce 2014 v BČlorusku. PĜedpokládaná návstČvnost podle IIHF 
pĜedstavovala 650 000 divákĤ.  Odhad v počtu zahraničních fanouškĤĽ podle oficiálního 
organizátora ubytování Sivek HotelsĽ pĜedstavoval 70 000 pĜed zahájením šampionátu. Po 
skončení akce se odhad pohyboval na úrovni ň00 000 zahraničních návštČvníkĤ 
(sivekhotels.com, 2015). 
V letošním roce se podaĜilo vytvoĜit rekord v návštČvnosti šampionátu. Mistrovství 
svČta v hokeji navštívilo pĜímo v arénách mČst Prahy a Ostravy celkem 741 6ř0 fanouškĤĽ 
pĜedpoklad IIHF činil 650 000 návštČvníkĤĽ tudíţ je zĜejméĽ ţe zájem ze strany fanouškĤ 
z celého svČta byl ojedinČlý a historický masivní. DĤleţitým faktoremĽ který vedl k vytvoĜení 
rekordu v návštČvnosti všech dosud konaných hokejových šampionátĤ byla kapacita arén 
v OstravČ a Praze. Praţská OŇ ůréna patĜí mezi tĜi nejvČtší haly v EvropČ a tudíţ pĜi velkém 
zájmu o vstupenkyĽ byla prĤmČrná návštČvnost proti pĜedchozím šampionátĤm v jiných 





Tabulka č. 1ř NávštČvníci IIHF MS 2015 
Celkový počet návštČvníkĤ Tuzemských návštČvníkĤ Zahraničních návštČvníkĤ 
741 690 61 % z celkového počtu 39 % z celkového počtu 
Zdroj: ackcr.cz, 2015 
 
Tabulka č. Ň0 NávštČvníci IIHF MS Ň015 - národnosti 
Národnostní rozdČlení nejčastČjších zahraničních návštČvníkĤ v jednotlivých mČstech 
Praha Ostrava 
NČmci, ŠvýcaĜiĽ RakušanéĽ KanaďaniĽ ůmeričaniĽ ŠvédiĽ Lotyši SlováciĽ FiniĽ Rusové 
Odhad celkového počtu zahraničních fanouškĤ na šampionátu 
300 000 návštČvníkĤ ze zahraničí 
Zdroj: ackcr.cz, 2015 
 
6.3.9  Finanční pohled 
Vedení funkcionáĜĤ Českého svazu ledního hokejeĽ spolu s Ĝadou ekonomĤĽ 
konzultantĤ pĜedpokládalo výše nákladĤ spojených s poĜádáním šampionátu na úroveĖ 4Ň0 
milionĤ korunĽ obrat šampionátu na hranici 470 milionĤ korunĽ pĜičemţ aţ ř0% pĜíjmĤ 
pocházelo ze vstupného. I proto bylo velmi dĤleţitéĽ aby ceny vstupenek byly stanoveny 
citlivČ a návštČvnost a vyuţití kapacit arén byla maximální. Problém s pĜedraţenými 
vstupenkami se stal pĜi mistrovství ve Švédsku v roce Ň01ňĽ kde se velká část utkání hrála 
pĜed poloprázdnými tribunami. Tamní svČtový šampionát skončil kvĤli pĜedraţeným 
vstupenkám se ztrátou ŇĽ5 milionu eurĽ tuto ztrátu pozdČji musel sanovat stát (ms-v-hokeji-
info.cz, 2015).   
Prezident Českého svazu ledního hokeje Tomáš Král uvedl po skončení šampionátuĽ 
ţe konečný zisk se pohybuje v Ĝádech desítek milionĤ korun. Hlavním faktorem ziskovosti je 
rekordní návštČvnost fanouškĤ šampionátuĽ která pĜekonala očekávání členĤ svazuĽ poĜadatelĤ 
i veĜejnosti. 
Oproti prvotním pĜedpokladĤm Českého svazu ledního hokeje byl rozpočet stanoven 
na 650 aţ 700 milionĤ korun s ohledem na kurz eura a Ĝadu promČnných poloţek 
(ceskatelevize.cz, 2015). 
Šampionát svou velikostí a obrovským zájmem ze strany fanouškĤ se stal lukrativní 
pro Ĝadu oborĤ v Praze i OstravČ. Nejvíce pak pro cestovní ruchĽ hotelnictvíĽ bary a restaurace 
a mnohé další. Údaje o trţbách podnikatelĤ z tČchto oblastí pĜesahují podle analytikĤ 750 
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milionĤ korun. Podle hlavního ekonoma Deloitte Davida MarkaĽ který zajišťoval finanční 
prĤzkumĽ šampionát pĜinesl celkovČ do české ekonomiky 1Ľ5 miliardy korunĽ které odpovídají 
asi 0,03 HDP (rozhlas.cz, 2015). 
 
Tabulka č. Ň1 RozpočetĽ nákladyĽ obratĽ zisk IIHF MS Ň015 
Rozpočet Náklady Obrat PĜedpoklad zisku 
675 milionĤ korun 4Ň0 milionĤ korun 470 milionĤ korun Desítky milionĤ korun 
- 
ř0% částky pokryto 
z projede vstupenek 
- - 
Zdroj: čslh.cz, 2015 
 
Tabulka č. ŇŇ Dotace mČst 
Dotace ze strany mČst na poĜádání akce 
Praha Ostrava 
ň0 milionĤ Kč 80 milionĤ Kč 
Zdroj: sport.cz, 2015 
 
Tabulka č. Ňň Odhadovaný pĜínos do české ekonomiky 
Odhadovaný pĜínos do české ekonomiky - 1,5 miliardy Kč 
Zahrnuje dvČ skupiny faktorĤ 
1. pĜímo spojené s poĜádáním šampionátu - 
pĜíjmy z prodeje vstupenekĽ pĜenosových 
právĽ marketingu, sponzoringu apod. 
Ň. pĜíjmy inkasované soukromými podnikateliĽ 
kterých se dotkla hokejová turistika - 
restauraceĽ hotelyĽ občerstvovací stánky apod. 
Zdroj: vlastní 
 
Tabulka č. Ň4 TĜby pro soukromý sektor 
Trţby podnikatelĤ – oblast cestovního ruchu, 
hotelnictvíĽ bary a restaurace PĜínos do české ekonomiky 
Ř50 milionĤ Kč a více 1Ľ5 miliardy Kč = 0Ľ0ň HDP 






6.3.10  Vstupenky a formy prodeje 
Vstupenky jako hlavní zdroj vedoucí k pokrytí nákladĤ vynaloţených na uspoĜádání 
mezinárodní sportovní události hrají dĤleţitou roli a proto je kladen dĤraz na kvalitní 
propagaci vedoucí k maximální návštČvnosti a výslednému ekonomickému prospČchu. 
Poptávka po události je ovlivĖována mnoha faktoryĽ ekonomickýmiĽ demografickýmĽ ale taky 
je zakoĜenČna v mentalitČĽ povazeĽ nadšení sportovního hokejového fanouška v České 
republice a fanouškĤ ze zahraničíĽ kteĜí se vydají na hokejový šampionát. 
Prodej vstupenek probíhal ve dvou fázích. V první fázi od listopadu Ň014 bylo moţno 
zakoupit vstupenky v rámci balíčkuĽ který obsahoval vstupenky na dvČ pĜípadnČ tĜi utkání 
v jeden den. Prodej vstupenek na jednotlivé konkrétní zápasy probíhal od února Ň015. 
Oficiálním prodejcem vstupenek byla akciová společnost Sazka Ticket. Organizační výbor 
hokejových MS zveĜejnil dne 1ř.Ř.2014 cenové kategorie vstupenekĽ zpĤsob i harmonogram 
jejich prodeje (ms-v-hokeji-info.cz, 2015). 
Tabulka č. Ň6 Ceny vstupenek 
Typ utkání Rozmezí cen vstupenek 
Utkání základních skupin Od 190 korun do 1690 korun 
Čtvrtfinálové utkání Od 2390 korun do 2990 korun 
Semifinálové utkání Od 4690 korun do 5790 korun 
Zápas o ň. místo Od 4290 korun do 5390 korun 
Finálové utkání Od 7190 korun do 8990 korun 
Zdroj: mshokej2015.cz, 2015 
 
Tabulka č. Ň7 Formy prodeje vstupenek 
Formy prodeje a distribuce vstupenek 
Oficiální prodejce vstupenek Sazka Ticket Ostatní formy distribuce ĚsoutČţeĽ akceě 
Internetový prodejĽ kamenné pobočky Česká televizeĽ KrušoviceĽ Coca-Cola a další 
Zdroj: vlastní  
Hlavní pĜístupové zdroje ke vstupenkám jsou vedenyĽ 
 pomocí oficiálního prodejce Sazka TicketĽ prostĜednictvím internetového prodejeĽ 
kamenným prodejem u poboček a prodejem v arénách v Praze a OstravČ. 
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Dále jsem vybral ň vedlejší formy distribuce vstupenekĽ pĜedevším prostĜednictví soutČţíĽ 
 zakoupení produktu oficiálního sponzora akce, a s ním spojena soutČţ o vstupenky 
Ěspolečnost Coca-Cola nabízela desítky vstupenek prostĜednictvím SMS soutČţeĽ 
pivovar Krušovice uskutečnil soutČţ o vstupenky v podobČ dotazníku na svých 
webových stránkáchĽ sazková společnost Fortuna vyzývala fanoušky k soutČţi pomocí 
online hry), 
 Ĝada soutČţí o vstupenky probíhala u společnostíĽ které nelegálnČ praktikovali a 
spouštČli soutČţe, ovšem nejednalo se o oficiálního partnera šampionátu a vstupenky 
nebyly jejím prostĜednictvím určeny k prodeji. 
6.3.11  Vstupenky do škol 
OrganizátoĜi mistrovství svČta v ledním hokeji vyčlenili celkem ň5 tisíc vstupenekĽ pro 
studenty základních škol po celé České republice. Hlavním cílem projektu byla propagace 
sportu a snaha zvýšení zájmĤ o sport u dČtí školního vČku. Pro školy které se do akce zapojilyĽ 
byla k dispozici celkem čtyĜi utkání v Praze a jedno v OstravČ. OrganizátoĜi oslovili více neţ 
500 subjektĤĽ podmínkou pro ţádost o získání vstupenek bylo namalování plakátu týmuĽ 
kterému dČti z dané školy nebo tĜídy fandí. Šlo o projekt Českého svazu ledního hokejeĽ 
organizačního výboru mistrovství svČta a ministerstva školstvíĽ mládeţe a tČlovýchovy 
Ěsportovnínoviny.czĽ Ň015ě. 
 
Tabulka č. Ň7 Vstupenky do škol 
Počet vstupenek pro studenty základních škol Počet oslovených škol a subjektĤ 
35 000 Více neţ 500 
Zdroj: sportovninoviny.cz, 2015 
 
6.3.12  Marketingové aktivity, reklama, propagace a sponzoring 
Sportovní událost svČtové a mezinárodní velikosti pĜedstavovala vhodné prostĜedí pro 
Ĝadu firem, pro zviditelnČní jejich značkyĽ investování do marketingových aktivit a následné 
očekávání na reakce ze strany fanouškĤĽ zákazníkĤ. Díky tomu organizátoĜi turnaje získali 
desítky milionĤ korun do rozpočtu pro uspoĜádání šampionátu. Suma z marketingových 
aktivit ovšem pĜedstavuje pouze malé procento částky celkového rozpočtu. Její výše podle 




Tabulka č. ŇŘ Marketingové aktivity 
PĜíjmy do rozpočtu šampionátu z marketingových aktivit 5 % z celkového rozpočtu 
Rozpočet šampionátu 675 milionu Kč 
Zdroj: rozhlas.cz, 2015 
Marketingové kampanČ k hokejovému šampionátu se projevovaly nČkdy i dva mČsíce 
pĜed zahájením šampionátu a jejich vyuţití bylo velkého rozsahu. Nacházely se v pĜeváţné 
vČtšinČ v médiíchĽ jako je televize a tisk. HodnČ reklamních aktivit se vázalo na sportovní 
arényĽ uliceĽ obchody.  
Dále uvádím náhled do reklamních a propagačních aktivit jednotlivých společností: 
 Celkové investice do reklamy a sponzoringu v České televiziĽ která zprostĜedkovala 
vysílání turnajeĽ pĜesahují 1ř milionĤ korun.  
Tabulka č. Ňř Investice ČT 
Investice České televize do reklamy a sponzoringu PĜes 1ř milinĤ korun 
Zdroj: mediar.cz, 2015 
 Škoda ůuto dodala organizačnímu výboru šampionátu celkem 50 vozĤ. Logo 
automobilky bylo vidČt pod ledem v arénáchĽ na mantinelech a na týmových dresechĽ 
v hokejovém studiu České televizeĽ v zónách pro fanouškyĽ na propagačních 
materiálech určených pro fanoušky v podobČ vlajekĽ papírových helem a v dalších 
marketingových aktivitách v místČ konání šampionátu. Dále Škoda ůuto pĜipravila 
webovou stránku Škoda hokej s aktuálními informaceĽ články a mobilní aplikaci IIHF 
powered by Škoda zamČĜenou na statistiky, výsledky a další informace. 
 Pilsner Urquell vybudovala fanouškovské zóny ladČny do pivovarského stylu a 
zapadaly do konceptu kampanČ SpolečnČ pro české zlatoĽ která byla zahájena v bĜeznu 
televizním a internetovým spotem. Pivovar prodával limitované edice pivních 
plechovek s hokejovou tématikou a poĜádal soutČţní akce v obchodních ĜetČzcích a 
restauracích. Zajímavostí je nejvČtší billboard v historii Pilsner UrquellĽ který byl 
vyvČšen v OstravČ a jehoţ velikost činila 50 x 14 metrĤ. 
 Pivovar Heineken a jeho značka Krušovice lákal do fanouškové zóny o velikosti devČt 
kilometrĤ čtverečníchĽ která se nacházela pĜed praţskou OŇ ůrénou. V rámci zóny 
bylo zajištČno pódium s programem a velkoplošná obrazovka pro sledování zápasĤ a 
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hokejových vstupĤ. V televizi se Krušovice propagovaly sérii reklam s tématikou 
fanouškaĽ který fandí za kaţdé situace. 
 Sázková kanceláĜ Fortuna uspoĜádala online soutČţ o tisíc vstupenek na šampionát. 
V rámci soutČţe byl ŇŘ. a Ňř. dubna instalován na praţském NámČstí republiky obĜí 
trezor a kolemjdoucí se pokoušeli pomocí mobilní aplikace trezor otevĜít a vyhrát tak 
lístky na šampionát. Sázková kanceláĜ mimo jiné spolupracovala s komunikačními 
agenturami a vytváĜeli guerillovou aktivitu a zvČtšovali počet soutČţících. Hlavní část 
soutČţe probíhala na webových stránkách sázkové kanceláĜe. 
 V obchodních ĜetČzcích Tesco byla uspoĜádána akceĽ kdy po vítČzném utkání českého 
národního týmu byla slevnČna jedna značka chleba. Mimo jiné nasazoval do prodeje 
speciální sladkosti s hokejovou tématikou. Obchodní ĜetČzec KauflandĽ oficiální 
partner mistrovstvíĽ prodával sérii produktĤ inspirovanou hokejovým šampionátem a 
spustil kampaĖ nazvanou Z lásky k hokejiĽ která bČţela v České televiziĽ v televizi 
Nova, Prima a Barrandov s tématikou dČtí na ledové proše. Designové úpravy byly na 
webových stránkách obchodního ĜetČzce Kaufland a bČţely soutČţe o vstupenky. 
 Sázková kanceláĜ Tipsport uvedla v televizi a na internetu Ĝadu spotĤ v hlavní roli 
s trenérem národního týmu Vladimírem RĤţičkou a hokejstĤ národního týmu. Spoty 
byly vysílány na televizích Nova SportĽ ČT1Ľ ČT SportĽ v online prostĜedí v podobČ 
videobannerĤ. Součástí hokejové kampanČ oslovoval Tipsport nové klienty vstupním 
bonusem aţ 50 000 korunĽ a poĜádal Ĝadu dalších doprovodných soutČţí. 
Velký počet značek spojilo své reklamní aktivity s hokejovým šampionátem a poĜádalo 
soutČţe o vstupenky. SoutČţit se mohlo prostĜednictvím mobilních aplikacíĽ aktivit v ulicích 
nebo online na internetových stránkách. Banka Zuno ĚdotazníkěĽ Orion Ěposláním videaěĽ 
Coca-Cola Ězískávání a posílání kódĤ z etiket), Benzina Ěnatankování nad ň0 litrĤěĽ 
McDonald´s Ězakoupit menuě a mnohé další (mediar.cz, 2015). 
NČkteĜí obchodníci nelegálnČ vyuţili šampionátuĽ nepodíleli se na oficiálním 
sponzoringu a ke zviditelnČní své značky pouţili v jejich pĜípadČ zakázaný zpĤsob reklamy. 
Nabízeli a propagovali produkty s tematikou mistrovství svČta v ledním hokejiĽ lákali na 
soutČţe o vstupenkyĽ které nemČli být určeny k reklamním účelĤm a podobnČ. NejčastČji se 
jednalo o obchodní ĜetČzceĽ prodejce potravin a spotĜebního zboţí. 
Propagace šampionátu celosvČtového formátu probíhala i mimo Českou republikuĽ tím 
pádem se reklama a snaha o nalákání co nejvČtšího počtu zahraničních návštČvníkĤ projevila   
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i na zahraničních trzích. Pro pĜedstavu uvádím 7 státuĽ ve kterých probíhala propagace 
šampionátu v rĤzných formách za pomoci organizátora propagaceĽ agentury Czech Tourism. 
 
Tabulka č. ň0 Propagace na zahraničních trzích 
Propagace šampionátu na zahraničních trzích agenturou Czech Tourism 
Rusko 
Online kampaĖ zamČĜená na sociální sítČĽ reklamy v časopise BanzayĽ prezentace na 
veletrzích v MoskvČ a JekatČrinburguĽ reklamní aktivity ve spolupráci s ČSů 
Spojené Státy ůmerické 
Propagace na sociálních sítíchĽ reklamy v tisku, prezentace v rámci New York Times 
Travel Show 
Lotyšsko 
Spolupráce s cestovní kanceláĜí CK Travel ůrtĽ program pro návštČvníky veletrhu Balttour 
v RizeĽ online propagace na sociálních sítích 
Francie Dánsko 
Propagace akce na veletrhu Strasboug Veletrh Ferie for Alle 
Finsko NČmecko 
Hokejový magazín Jaakiekkolehti Propagace ve spolupráci s NČmeckým hokejovým svazem 
Dopad propagace 
Oslovení fanouškĤ pomocí mnoha mediálních výstupĤ - pĜes milion čtenáĜĤ finského 
magazínu IkkunapaikkaĽ 700 000 návštČvníkĤ zahraničních veletrhĤĽ desetitisíce fanouškĤ 
na internetu a další 
Zdroj: czechtourism.cz, 2015 
6.3.13  Logo šampionátu 
Motivem loga, které organizátoĜi pĜedstaviliĽ byl lev – jeden ze státních symbolĤ 
České republiky. Logo bylo navrţeno v barvách české trikolory. PĜi návrhu loga musí všichni 
organizátoĜi akceptovat zaţitý designový manuál IIHFĽ ve kterém je ménČ prostoru na 
kreativitu. To je také dĤvodĽ proč se loga šampionátĤ z rĤzných let podobají.  
 
6.3.14  Maskoti šampionátu Bob a Bobek 
Maskoti mistrovství svČta byly oblíbené postavy z animovaného večerníčku o dvou 
králících Bob a Bobek. Dva králíciĽ se poprvé objevili v tehdejší Československé televizi 
v roce 1ř7ř a popularita byla a stále je aktuální. Volba maskota se jevíĽ jako úspČšný 
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marketingový tah s návazností na provázanost daných animovaných postaviček na citový 
vztah více generací. Jednání probíhala témČĜ rok za účasti IIHFĽ společnosti Infront a majiteli 
licence na postavyĽ Českou televizí. Vzhled odpovídající hokejovému šampionátu vytvoĜil 
výtvarník ůlex Dowis. Hlavní dĤvod pro volbu Boba a Bobka jako maskotĤ vysvČtluje 
Tomáš KrálĽ prezident ČSLH,  
„Maskot je pro vyznění akce jednou ze stěžejních záležitostí, které jsme se v rámci 
organizačního výboru intenzivně věnovali. Chtěli jsme, aby něco vypovídalo o České 
republice, a aby zárověň něco říkal našim lidem, věříme, že Bob a Bobek tyto požadavky 
splňují ideálně, a že fanoušci přijmou náš výběr pozitivně.“ Ĝekl Tomáš KrálĽ prezident 
Českého svazu ledního hokeje (iihfworlds2015.com, 2015).  
 
6.3.15 Slogan „hockey and smile“ 
OrganizátoĜi šampionátu vytvoĜili slogan mistrovství slovním spojením „hockey and 
smile“ Ěhokej a úsmČvě. Slogan mČl vystihovat tváĜĽ atmosféruĽ reakce fanouškĤĽ hráčĤĽ 
funkcionáĜĤ na sportovní událost a to se povedlo nad očekávání organizátorĤ. Šampionát byl 
velice úspČšný z mnoha pohledĤ a naplnČní sloganu bylo výstiţné.  
"Vzbudím se, jdu na recepci a vidím úsměv. Jdu po ulici, vidím úsměv. Pak přijdu do arény, 
lidé se usmívají. K tomu není co dodat, fantastické arény, skvělí lidé. Fanoušci vypili tuny 
piva, ale nedošlo k žádným rvačkám, k žádným potyčkám. Nebyl ani jeden problém." uvedl 
prezident IIHF René Fasel na tiskové konferenci dne 16. 5. Ň015 (sport.cz, 2015). 
6.3.16 Sponzoring 
Hlavním sponzorem šampionátu byla automobilka Škoda ůutoĽ která spolupracuje 
s IIHF i ostatními národními hokejovými federacemi dlouhodobČ a hlavním sponzorem 
mistrovství svČta byla potĜiadvacáté.  
Oficiální hlavní sponzoĜi, rakouská bankovní společnost Raiffeisenbank, nČmecký 
chemický výrobce Henkel.  
Oficiální sponzoĜiĽ výrobce sportovního oblečení Nike, švýcarský výrobce hodinek 
Tissot, pivovar KrušoviceĽ nČmecká společnost ZepterĽ výrobce oblečení Husky a firma 
pĤsobící v oblasti tiskuĽ kopírovacích pĜístrojĤ Kyocera.  
Mezi hlavní oficiální partnery se zaĜadiliĽ BenzinaĽ elektrárenská společnost ČEZĽ 
americký výrobce nápojĤ Coca-Cola, sázková společnost Fortuna, gigant v oblasti rychlého 
stravování McDonald´sĽ český výrobce čokolád a sladkostí firma OrionĽ autobusový dopravce 
Bus LineĽ designová a reklamní společnost Sencor a oficiální partner v oblasti ubytovacích 
sluţeb pro účastníky  i návštČvníky šampionátu Sivek Hotels.  
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Oficiální partneĜi mistrovství svČta v ledním hokejiĽ firma produkující nápoje IsostarĽ 
výrobce zdravotních pomĤcek pro sportovce i veĜejnost Ortema a chemická společnost 



























6.3.4  DOTAZNÍKOVÉ ŠETěENÍ 
 
ůnalýzu významu sportovních akcí v cestovním ruchu jsem uskutečnil pomocí 
dotazníkového šetĜení v tištČné a internetové podobČ. ůnalýza byla zamČĜena na nejvČtší 
sportovní událost v České republice za rok Ň015Ľ IIHF mistrovství svČta v ledním hokeji 
Ň015Ľ konané v Praze a OstravČ.  
Celkový počet oslovených respondentĤĽ kteĜí ochotnČ vyplnili dotazník čítal 10Ň osob. 
67 dotazníkĤ bylo vyplnČno osobnČ ve fanouškovské zónČ pĜímo v místech konání. Počet ň5 
dotazníkĤ byl vyplnČn fanoušky a návštČvníky šampionátu prostĜednictvím online dotazníku 
na serveru survio.cz. 
Cílem šetĜení bylo zjistit dopad velké mezinárodní události na cestovní ruch mČst 
PrahyĽ Ostravy a celkovou propagaci České republiky. Dotazník se skládal z tĜinácti otázek. 
Mezi hlavní faktoryĽ které ovlivĖují výsledný dopad na cestovní ruch jsem zaĜadil dotazy 
vedoucí ke zjištČní spokojenosti návštČvníkĤ s poĜádaním událostiĽ celkového pocitu                
z organizace, propagaceĽ úrovnČ událostiĽ kvality nabízených sluţebĽ jejich vyuţití volného 
času spojeného s turistikou a poznáváním mČst a okolí nebo dotazy týkající se ubytování        
a dopravy dále pak dotaz na výši pĜedpokládaných finančních výdajĤ zahrnujících vstupenky, 










mnoţství koncertuĽ divadelních pĜedstaveníĽ filmových projekcí a rĤznách akcí. Společnost 
Sivek Hotel nabízela ke vstupenkám  a ubytovánídoprovodné balíčky v podobČ výletĤĽ 
návštČv akcí  sportovníchĽ kulturních a společenských. Balíčky vyuţilo 1Ň % dotázanýchĽ coţ 
značí pomČrnou aktivitu turistĤ. Naopak tomu Ř % respondentĤ vyuţilo volný čas pro 





pĜedstavovala návštČva Karlova mostu ĚŘ0 %ě. Zajímavý je výsledek zájmu o okolí PrahyĽ 
které hodlalo navštívit 76 % dotázaných. Oblíbeným místem je i rozhledna PetĜín a pĜilehlé 
parky Ě41 %ě. V Praţské části turnaje se do nejnavštČvovanČjších deseti turistických míst 
vešlo Národní divadlo a hrad Karlštejn Ěoba shodnČ Ř %ě.  
Ostrava a okolí lákala hokejové fanoušky zejména svým centremĽ které navštívilo 
celkem 51 % dotázaných. Oblíbeným cílem fanouškĤ v hokejovém mČstČ Ostrava byli 
Vítkovice ĚňŇ %ě a pomČrnČ vysoký zájem byl o nákupní centrum Karolina ĚŇň %ěĽ které 
nemá pĜíliš kulturnČ památkový charakterĽ ale v odpovČdích se objevilo pomČrnČ často. 7 % 
dotázaných aktivnČ navštívilo OstravČ blízkou Polskou nebo Slovenskou republiku. U Polské 










7. Návrhy a doporučení 
 
Rok Ň015 pĜedstavuje pro Českou republiku vysoký počet sportovních událostí 
rĤzných charakterĤ a velikostí. Počet událostí mezinárodního charakteru je v letošním roce 
vyjímečnČ velký a pro sportovní fanoušky i širokou veĜejnostĽ subjekty státní i soukromé, 
pĜedstavují tyto sportovní události značné dopadyĽ které rozebírám v bakaláĜské práci.  
Vysoká navštČvnostĽ počet událostíĽ a další faktory kladly na organizátory akcí velké 
poţadavky. ůnalyzované sportovní akceĽ z pohledu organizačníhoĽ hodnotím velice kladnČ. 
Schopnost organizace sportovních akcí v České republice je celosvČtovČ známá a organizační 
zkušenosti se pozitivnČ projevily.  
Značná část návtČvníkĤ Mistrovství svČta v hokeji byla nespokojena s dlouhým 
odbavovacím procesem pĜi vstupu do arénĽ který byl ovšem zapĜíčinČn zvýšenými 
bezpečnostními opatĜeními.  
Turistické cíleĽ mČsta a celá Česká republika zaţila mezinárodní reklamu a podporu 
cestovního ruchu. Nedostatečnou propagaci regionu SlováckoĽ jsem pociťoval u Mistrovství 
Evropy ve fotbale do Ň1 let. Ve fanouškovské fanzónČ chybČly propagační materiály vedoucí 
ke zviditelnČní krásného regionu. PĜi velkém počtu zahraničních fanouškĤĽ kteĜí Uherské 
HradištČ navštíviliĽ by byla vČtší podpora regionu vhodnČjší.  
Za negativníĽ shledávám vysoké ceny vstupenek na Mistrovství svČta v ledním hokeji 
v porovnání s Halovým mistrovstvím Evropy v atleticeĽ které byly i v nejniţších moţných 
cenách vstupenek pro Ĝadu občanĤ nerealizovatelné. SamozĜejmČ prestiţ akce a nutnost splatit 
výdaje vynaloţenéĽ tlačí ceny vstupenek vzhĤruĽ ovšem vČtší část vstupenek mohla byt 
pĜerozdČlena lidemĽ pro které je cena vstupenek nedosaţitelná. MíĜím ke skupinám lidí            
s tČlesným postiţenímĽ dČtem z dČtských domovĤ a celkovČ dČtem.  
DČti a sport vnímám jako cestuĽ které by se mČli nČkteré organizace zabývat víceĽ neţ 
pouhou maximalizací zisku nebo trţní hodnoty společnosti. Ve fanouškovských zónách jsem 
postrádal vČtší počet atrakcí pro dČti a jejich aktivní zapojení do akcí poĜádaných k propagaci 
a podpoĜe sportuĽ která by se mČla praktikovat ve vČtším mČĜítku. 
PĜes nČkteré negativní faktory se konání analyzovaných sportovních akcí vysoce 
povedlo a pozitivnČ ovlivnilo mnoho odvČtvíĽ pĜedevším však samotné návštČvníky i širokou 
veĜejnostĽ ať uţ pĜi aktivní či pasivní účasti na sportovních událostech. Sportovní akce 








PoĜádání a konání sportovních akcí nese znaky kladných faktorĤĽ u mnoha 
pozorovaných skupinĽ počínaje širokou vČĜejnostíĽ potencionálními turisty z pohledu 
účastníkĤ akcíĽ organizátorĤĽ státních i soukromých podnikatelských subjektĤ a mnohých 
dalších. ůkce vytváĜí pĜeváţnČ pozitivní dopady na výše zmiĖované skupiny a proto se jeví 
pojem sportovní akce jako kladná činnost. Česká republika z pohledu organizačníhoĽ 
ekonomickéhoĽ geografického, nebo z celkového pohledu zájmu občanĤ o sport pĜedstavuje 
záruku kvalitních sportovních událostí. Tento fakt značíĽ ţe po organizační stránce 
pĜedstavovali analyzované akce špičkové úrovnČ a dopady na cestovní ruch a turismus byly 
kladného charakteru. KromČ kladných dopadĤ v podobČ cestovního ruchu a zvýšenosti 
turismu v lokalitách i celé zemiĽ je pozitivním hlediskem propagace České republikyĽ jako 
kvalitního poskytovatele sportovních akcí a pĜedevším reklamou nádherné krajiny ve stĜedu 
EvropyĽ která je pĜipravena pro budoucí turisty nebo investory. Nesmíme zapomenou na 
dopady vyvolané prostĜednictvím ekonomických pĜínosĤ, zvýšeného zájmu o sport u širší 
veĜejnostiĽ dČtí a mládeţe. Účast v pasivní či aktivní podobČ na sportovní akci mĤţe nČkdy 
vést k pozitivní zmČnČ v ţivotním stylu jedince osloveného sportem. Sportovní událost 
pĜedstavuje nČkdy emotivní a psychicky kladný faktĽ jde o kulturní a společenskou událostĽ 
která obohacuje kaţdého zúčastČného.  
BakaláĜská práce skloubila cestovní ruch spolu se sportem v podobČ sportovních 
událostí a ukázala krásu zmiĖovaných odvČtvíĽ pĜedevším rozmanitost, pestrost, schopnost 
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CR - cestovní ruch 
ČT - Česká televize 
ČSLH - Český svaz ledního hokeje 
FIFA - Mezinárodní fotbalová federace 
HDP - hrubý domácí produkt 
HME - halové mistrovství Evropy 
IIHF - mezinárodní hokejová federace 
JAR - Jihoafrická republika 
Kč - mČna koruna česká 
Km - kilometr 
LOH - letní olympijské hry 
MHD - mČstská hromadná doprava 
MS - mistrovství svČta 
SWOT - analýza silnýchĽ slabých stránek a pĜíleţistostí a hrozeb 
UNESCO - organizace pro výchovuĽ vČdu a kulturu 
UNWTO - SvČtová organizace cestovního ruchu 
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zdroj:http://www.ms-v-hokeji-info.cz/wp-content/uploads/Ň014/0Ř/logomsŇ015.jpg ;zpracování vlastní 
 
PĜíloha č. ň Obrázek maskoti Mistrovství svČta v ledním hokeji 2015 
 
zdroj: http://www.hokej.cz/files/images/1/bob-bobek-admin.jpg; zpracování vlastní 
 
PĜíloha č. 4 Obrázek slogan “hockey and smile” 
 
zdroj: http://www.ms-v-hokeji-info.cz/wp-content/uploads/2014/08/logo-ms-2015.jpg; vlastní zpracování 
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zdroj: www.o2arena.cz/arena; zpracování vlastní 
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